
1. Ontwikkelingen in image-onderzoek
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Een van de kiassieke problemen waar een marktonderzoeker mee geconfronteerd wordt is: ‘in
hoeverrebetnvloeden attituden het gedrag en in hoeverre beinvloedt gedrag de attituden?’ Het ant-
woord op deze vraag is niet alleen interessant vanuit gedragswetenschappelijk oogpunt, maar
heeft 00k belangrijke gevolgen voor nicuwe produktontwikkeling of gebruik van bepaalde
beinvIoedingsstrategie~n. In dit artikel wordt een aantal recent ontwikkelde methoden gepresen-
teerd en vergeleken die een bijdrage tot de oplossing van dit kiassieke probleem kunnen geven.

1. INLEIDING: WAT KWAM EERST, DE ATTITUDE OF HET
GEDRAG?

Al sinds de jaren dertig worden attituden beschouwd als een soort verborgen
mechanismen die het gedrag sturen. Pas na dertig jaar kwamen er experimen-
ten die aantoonden dat er ook een belangrijke invloed in omgekeerde richting
was. Een van die eerste experimenten was van Brehm en Cohen (1959). Zij lie-
ten kinderen speelgoed beoordelen, kwamen vervolgens na ~n week bij deze
kinderen terug, lieten de kinderen enkele speelgoedvoorwerpen kiezen en
vroegen hen tot slot gekozen en niet gekozen speelgoedvoorwerpen nog een
keer te beoordelen. Het gekozen speelgoed bleek veel hoger gewaardeerd te
worden dan ~n week tevoren, het niet gekozen speelgoed veel lager. Het ge-
drag bleek de attituden te beynvloeden. Sinds dit soort experimenten aan het
einde van de viiftiger jaren komt voortdurend de vraag naar voren ‘in hoever-
re beYnvloeden attituden het gedrag en inhoeverre be~nvloedt gedrag de attitu-
den?’
Het begrip attitude wordt meestal ineen drietal componenten uiteengelegd:

de cognitieve component (hoe ziet men een bepaald object, bijvoorbeeld ziet
men auto A als groter dan auto B), de affectieve component (gevoelens van
voorkeur of afkeer; wat ziet iemand als ideale grootte van een auto) en de co-
natieve component die de handelingsgeneigdheid ten opzichte van een object
nangeeft.
Wanneer in het marktonderzoek de attitude ten aanzien van produkten,

merken, instellingen, bedrijven of winkels gemeten wordt gaat het in de regel
om beoordelingen op attributen/keuzecriteria/karakteristieken’. Per keuzecri-
teriumwordt cognitieve en/of affectieve informatie over verschillende merken
verzameld. In de dagelijkse praktijk wordt dit soort onderzoek omschreven
als image-onderzoek (zie ook over dit begrip in dit boek het artikel van
Glerum-Van der Laan).
Het in het begin genoemde probleem ‘beynvloeden attituden het gedrag of

het gedrag de attituden?’, luidt meer specifiek voor het image-onderzoek: ‘in
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hoeverre wordt de voorkeur/keuze van een merk beYnvloed door beoordelin-
gen op keuzecriteria en in hoeverre beynvloedt de voorkeur/keuze deze beoor-
delingen?’
Beantwoofding van deze vraag is niet alleen vanuit gedragswetenschappe-

lijk oogpunt belangrijk, maar ook om aan de veel gehoorde roep tot grotere
beleidsrelevantie van onderzoek gehoor te geven.
Wanneer image-onderzoek alleen dient om een soort thermometer-score op

te leveren op basis waarvan afgelezen kan worden of het merk nog gezond is,
behoeven wij ans weinig te bekommeren am de richting van de invloed van
voorkeur/keuze en beoordelingen op kenmerken. Als echter de resultaten van
image-onderzoek gebruikt worden voor bet ontwerpen van nieuwe merken of
pradukten of het veranderen van bestaande merken of produkten is inzicht in
deze richting wel belangrijk. Bij laatstgenoemd gebruik van image-onderzoek
is het noodzakelijk te weten:
• welke kenmerken consumenten belangrij k vinden;
• welke beoordelingen op welke kenmerken het gedrag beYnvloeden;
• welke veranderingen op welke kenmerken tot gedragsveranderingen leiden;
• welke kenmerken bet best in advertenties gebruikt kunnen worden;
• of bet merk werkelijk veranderd moet warden of alleen het beeld dat men
van het merk heeft;
• of met name de inspanning gericht dient te warden op het veranderen van
attituden dan wel op bet veranderen van gedrag.

Om die vragen goed te beantwoarden dienen de beoordelingen op de kenmer-
ken zorgvuldig getnterpreteerd te warden. Men kan niet volstaan met bet
opsporen van een aantal belangrijke keuzekenmerken, merken hierop laten
plaatsen of beoordelen en vervolgens de beoordelingsgegevens aan de produ-
cent aanbieden. Als onderzoeker kan men pas een verzameling beoordelingen
ter verder gebruik aanbieden als bepaald is:

— welke beoordelingen op welke kenmerken rationalisaties van de keuze ach-
teraf zijn;

— welke beoordelingen op welke kenmerken niet de verkiaring voor de keuze
zijn, maar gewoonweg keuze op een andere manier meten (‘proxy-measure’
van de keuze zijn);

— waar sprake is van halo-effecten2 , d.w.z. dat men consistent op alle ge-
wenste eigenschappen een merk steeds een goede beoordeling geeft of op
ongewenste eigenschappen steeds een slechte beaordeling.

Uitgangspunt in dit artikel is dat bet image-onderzoek in de praktijk meer
bruikbaar gemaakt dient te worden. Hiervoor is bet nodig over inzicht te be-
schikken in hoeverre de beoordelingen op de opgenomen keuzekenmerken
gedragsbepalend zijn en in hoeverre zij rationalisatie van de keuze achter-
af zijn.

MeerspecWek is het nodigperkeuzekenmerk teweten in hoeverre beoordelin-
gen beYnvloed zUn door gedrag en/of voorkeur en of deze invloed gersoleerd
ken warden (voorkeur-/keuzevrije beoordeling/.
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2. VERHOGING VAN~DE BELEIDSRELEVANTIE VAN IMAGE-
ONDERZOEK

Door enkele voorbeelden wil ik nog eens adstrueren dat de in de inleiding ge-
schetste wijze van kritisch bekij ken van keuzekenmerken leidt tot een grotere
beleidsrelevantievan image-onderzoek. Wanneer een onderzoek naar vervoer-
middelkeuze afgesloten wordt met de conclusie dat men kiest voor de fiets als
vervoermiddel omdat men fietsen Leuk vindt, levert dit weinig aankno-
pingspunten op voor degene die het vervoermiddelkeuzegedrag wil b&invloe-
den. De reden is dat het keuzekenmerk ‘leuk’ te veel een ‘proxy-measure’ van
de keuze is, het meet keuze alleen op een andere manier. Hetzelfdegeldt voor
een conclusie als: men stemt op de PvdA omdat men het een goede partij
vindt. Als wij een individu alle politieke partijen laten scoren op een attribuut
goed-slecht zal met deze gegevens het politiek keuzegedrag van dit individu
goed voorspeld kunnen worden. Maar wij weten dan nog niets over de motie-
yen om op eenpartij te stemmen, want goed-slecht is geen keuzebepalend ken-
merk, maar niets anders dan een ander meetinstrument van de uiteindelijke
keuze. Met andere woorden: een onderzoeker kan door een attribuut zoals
goed-slecht te gebruiken prima voorspellen, maar komt weinig te weten over
de manier van kiezen.
Huber en Holbrook (1979, p. 514) zeggen over dit probleem:

‘However, though it must be acknowledged that more sublective dimensions
will typically perform better inpredicting brandpreference or choice, it is no
great feat to predict brand preference with an affective dimension.
The real trick is topredict preference or choicefrom dimensions that man-

agement can control. Indeed, if marketing managers could alteraffect direct-
ly, there would be no needfor studyingproduct spaces in the first place’.

Shocker en Srin~vasan (1974) stellen dat het werken met meer objectieve di-
mensies leidt tot resultaten die meer ‘actionable’ zijn, dat wil zeggen ‘they are
more likely to indicate specific actions the manufacturer must take to build
such a product’ (p. 292). Deze argumentatie geldt niet alleen voor bestaande
merken/produkten, maar ook voor nieuwe produkten. Positioneringsonder-
zoek van nienwe produkten geeft vaak slecht bruikbare resultaten omdat het
halo-effect te weinig uitgeschakeld wordt,
‘positioning new products or brands in attribute spaces runs the serious risk of
actually positioning the brand only in “halo spaces”’ (Beckwith en Lehmann,
1975, p. 274).
Ook is inzicht in de wederzijdse invloed van beoordelingen en keuzegedrag

belangrijk in verband met het gebruik van verschillende beYnvloedingsstrate-
gie~n. Als we kenmerken hebben die de keuze beYnvloeden kan het gedrag
beYnvloed worden door de perceptie van individuen van de keuzeobjecten te
veranderen (ofwel door werkelijke veranderingen in attributen ofwel door
communicatie gericht op verandering van verwachting of percepties of beide).
Maar als gedrag veelal leidt tot beoordelingen, dan lijkt het verstandiger eerst
het gedrag te veranderen (bijvoorbeeld men biedt mensen gratis ritten open-
baar vervoer aan en hoopt dat na gebruik ervan een verandering in houding
geconstateerd kan worden).
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Mijn conclusie over de praktijk van het image-onder~oek ir dat onderzoeken
waarin geen onderscheid gemaakt wordt tussen beoordelingen die het gedrag
betnvloeden en die er doorbel’ivloedworden, misleidendeen weinigbeleidsre-
levante conclusies opleveren. 1k bepleit bet gebruik van methoden om deze
scheiding te kunnen aanbrengen om aldus voorkeur-/keuzevrUe beoordelin-
gen te kunnen isoleren.

3. METHODEN OM VOORKEUR-/KEUZEVRIJE BEOORDELINGEN
TE VERKRIJGEN

3.1. Vi)f methoden om het probleem aan te pakken

De Iaatste paar jaar is er een aantal methoden onafhankelijk van elkaar out-
wikkeld om het probleem van de verkrijging van voorkeur-/keuzevrije beoor-
delingen op te lossen. Deze methoden zijn nog niet eerder in vergelijkend
perspectief geplaatst. Wij zullen vijf oplossingen beschouwen:
1. kleinste kwadraten in twee ronden (two stage least squares, afgekort

TSLS), die demogelijkheid biedt per kenmerk de invloed op het gedrag en
van het gedrag op het kenmerk consistent te schatten.

2. een methode ontwikkeld door Bronner en De Hoog (1978, 1980) om
voorkeur-variante kenmerken (‘proxy-measures’, ofwel de meer subjectie-
ye kenmerken) te scheiden van voorkeur-invariante kenmerken (de meer
objectieve kenmerken, ‘those about which people agree in their ratings’).

3. factoranalyse op parti~le correlaties; terwiji het in de eerste tweemethoden
alleen gaat om het separeren van niet voorkeur-/keuzevrije beoordelingen
vindt bij gebruik van deze methode ook nog reductie van het nantal ken-
merken plaats. Alle kenmerken die hoog correleren met goed-slecht wor-
den als ~n ‘index of affect’ beschouwd. In de correlaties tussen de overige
kenmerken wordt de correlatie met deze ‘index of affect’ constant gehou-
den (parti~1e correlaties). Op deze matrix met partible correlaties wordt een
factoranalyse gedaan.

4. discriminantanalyse; de discriminantfuncties die hieruit resulteren geven
dimensies met een objectiever karakter dan een factoranalyse. Meer objec-
tief in die zin dat er dimensies naar voren komen waarop mensen de keuze-
objecten ongeveer hetzelfde plaatsen (homogene perceptie).

5. een methode ontwikkeld doorMarchant die i.p.v. objectieve van subjectie-
ye kenmerken te scheiden of voorkeur-variante van voorkeur-invariante,
een oplossing suggereert waarbij het zekere voor het ouzekere genomen
wordt en een mogelijk halo-effect nit de gehele matrix van beoordelingen
gezuiverd wordt.

Aan elk van de 5 methoden zal in eenaparte paragraaf aandacht gegeven wor-
den. Zoals al uit de korte beschrijving van de methoden blijkt, wordt een nog-
al verschillende terminologiegebruikt voor hetzelfde verschijnsel (zie ook noot
3): scheiding voorkeur-variante van voorkeur-invariante kenmerken, isoleren
van proxy-measures, zuiveren van halo-effecten, traceren van de meer objec-
tieve dimensies etc. Steeds wordt hierbij bedoeld het pogen te verwijderen van
niet voorkeur-/keuzievrije beoordelingen en overhouden van voorkeur-!
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keuzevrije beoordelingen die weer voor verder gebruik in verband met bij-
voorbeeld beNnvloedingsstrategie~n beschikbaar zijn. Bij de behandeling van
de methoden zal zoveel mogelij k de bij die methoden behorende terminologie
gebruikt worden.

3.2. Kleinstekwadraten in twee ronden (als afkorting is het engelstalige TSLS
gebruikt)

Deze methode wordt door econometristen gebruikt om de relatie tussen vraag
en aanbod te bestuderen (Theil 1971, Johnston, 1972) en is lateruitgewerkt ter
toepassing in de sociale wetenschappen (Heise, 1975). De relatie attitude-
gedrag is ermee bestudeerd door Beckwith en Lehmann (1975) die de beoorde-
ling van t.v.-programma’s als studieobject hadden, en door Dobson et al.
(1978), Reibstein et al. (1980), Baanders et al. (1981) die zichalien met dekeu-
ze van vervoermiddelen bezig hielden.
Wanneer de relatie attitude-gedrag onderzocht wordt, kan TSLS gebruikt

worden om na te gaan inhoeverre attituden het gedrag beYnvloeden en inhoe-
verre het gedrag de attituden belnvloedt. Wij zullen het gebruik van deze me-
thode in stappen aangeven.

Stap 1: er worden hypothesen geformuleerd over de relatie attitude-gedrag.

i
EX1 EX2
Figuur 1. Attituden en gedrag beynvloeden elkaar.

Wij veronderstellen dat attitude A en gedrag G elkaar beYnvloeden (zo een we-
derzijdse beYnvloeding wordt een non-recursieve relatiegenoemd). Deze varia-
belen A en G noemen wij endogene variabelen. EX1 enEX2 zijn exogenevan-
abelen, vandaar de afkorting EX) omdat ze niet via pijltjes verbonden zijn, ze
worden bepaald door factoren buiten de relaties zoals geschetst in fignur 1.
Als attitude en gedrag in het voorbeeld betrekking hebben op keuze van yen-
voermiddel zou EX1 inkomen kunnen zijn enEX2 autobeschikbaarheid. Inko-
men beinvloedt in eerste instantie de attitude ten aanzien van openbaar ver-
voer versus auto en via deze attitude het gedrag. Bij autobeschikbaarheid
loopt de weg omgekeerd: eerst wordt gedrag beinvloed dan via gedrag de atti-
tude.

Stap 2: opstellen van vergelijkingen.
De volgende structurele vergelijkingen kunnen op basis van figuur I op-

gesteld worden:

gedrag = constante + b1 attitude + b2 EX2 + toevalsterm (1)
attitude = constante + c1 gedrag + c2 EX1 + toevaisterm (2)
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Door de veronderstelde wisselwerking tussen attitude en gedrag verschijnen
dezelfdevariabelen zowel in het linkerdeel, als inhet rechterdeel vanhet stelsel
vergelijkingen. De ‘gewone’ kleinste-kwadratenschattingen zijn inconsistent
in deze modeispecificaties en kunnen daarom niet worden toegepast. Wel kan
de methode van de kleinste kwadraten in Twee Ronden gebruikt worden:
• in de eerste ronde (first stage) worden attitude en gedrag geschat als lineaire
functie van alleen de exogene variabelen EX1 en EX2.Er ontstaan dan als
het ware nieuwe vaniabelen attitude* en gedrag~gezuiverd van halo-effecten
(‘purged of intertangled effects of A and B upon one another’);

• in de tweede ronde (second stage) worden in het rechterdeel van de vergelij-
kingen (1) en (2) attitude en gedrag vervangen door attitude* en gedrag*. Nu
staan in linker- en rechterdeel verschillende variabelen en kunnen de verge-
lijkingen via ‘gewone’ kleinste-kwadratenschattingen opgelost worden. Op
deze wijze worden consistente schattingen van de coeffici~nten verkregen.

Stap 3: oplossen van de vergelijkingen.
De gesubstitueerde vergelijkingen (1) en (2) worden beurtelings opgelost, de

co~ffici~nten b1, b2, c~ en c2 worden geschat en via een t-toets wordt de signifi-
cantie van deze co~ffici~nten berekend (5% niveau, eenzijdige toetsing, dat
wil zeggen bij een t < 1.64 hoeft de nul-hypothese over de relatie niet verwor-
pen te worden).
Stap 4: visualisening.
In een stroomdiagram worden de t-waarden boven de pijien gezet en zo kan

men zien hoe plausibel het veronderstelde model is. Men kan dan bekijken in
hoeverre alleen de relatie attitude-gedrag significant is, alleen de relatie
gedrag-attitude of dat beide relaties significant zijn zodat sprake is van weder-
zijdse beinvloeding.
Stap 5: robuustheid van de relaties.
De robuustheid van de relaties kan getest worden door exogene vaniabelen

te wisselen, toe te voegen en/of weg te laten, verschillende operationalisaties
van vaniabelen te nemen etc.
Ter illustratie gevenwij het eindmodel van Reibstein et al. (1980), wierstu-

die de keuze van vervoermiddelen betrof.

Uit figuur 2 blij kt dat attituden het gedrag beYnvloeden door middel van de in-
terveni&ende vaniabele ‘affect’ (de lijn van CONV naar AFFECT is signifi-
cant en van AFFECT naar BEHAV) en dat en een terugkoppeling van gedrag
op attituden is (de lijn van BEHAV naar CONV is significant en Van BEHAV
naar AVAIL).
Hoe kan deze methode nu gebruikt worden om kenmerken te isoleren die

onderworpen zijn ann halo-effectenofwel sterk door voorkeun/keuze bepanid
zijn? In bovenstaand voorbeeld is een attitude-index (CONV) opgesteld die
opgebouwd is uit scores gebaseerd op 6 attributen, natuurlijk is het oak moge-
lijk voor elk attnibuut afzonderlijk een dergelijk model op te stellen

4. De vol-
gende resultaten zijn dan mogelijk:
— en is alleen een significante relatie kenmerk gedrag;
— en is alleen een significante relatie gedrag kenmerk;
— er is een wederzijdse relatie kenmerk ~ gedrag.
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Co~ffici~nten > 1.64 zijn significant.
Toelichting:
INC
DL
NIH
CONY

AVAIL
BEHAV
AFFECT
ACCESS

Figuur 2. Empirisch onderzochte relatie attitude-gedrag.

= gezinsinkomen
= aantal rijbewijzen in huishouden
= gezinsgrootte
= ‘perceived convenience’ van het nemen van de bus (score gebaseerd op

6 attributen)
= ‘perceived availability’ van de bus
= frequentie van het kiezen van de bus
totaal beoordeling bus
afstand halte-uiteindelijke bestemming

De kenmerken waar het tweede resultaat aangetroffen wordt dienen weggela-
ten te worden en met kenmerken waar we het derde resultaat vinden is voor-
zichtigheid geboden. In werkelijkheid zal veelal tenminste enige wederzijdse
beYnvloeding te constateren zijn. In dit geval kunnen de kenmerken gerang-
schikt worden naar wederzijdse be’invloeding en vervolgens kan bekeken won-
den in hoeverre verwijdening van ~n of meer kenmerken noodzakelijk is.

3.3. Onderzoek van de beoordelingskenmerken op voorkeur-variantie

In een onderzoek naar politieke attituden ontdekten wij (Bronner, de Hoog,
1978, 1980) een onderscheid tussen voorkeur-vaniante en voorkeur-invariante
kenmerken. Voorkeur-vaniante worden gekarakteniseerd door het feit dat de
positie die een individu toekent aan een partij op een kenmerk afhangt van de
voorkeur die hij/zij voor die partij heeft. Een voorbeeld van zo’n voorkeur-
variant kenmerk is ‘betrouwbaar’: het blijkt dat PvdA’ers, CDA’ers en VVD’
ers hun eigen partij als zeer betrouwbaar beschouwen, terwiji de partijen waar
men niet op stemt, als onbetrouwbaar bestempeld worden. Anders gezegd:
partijvoorkeur leidt op deze kenmerken tot part~digheid in het partUbeeld.
Wanneer de gemiddelde positie die de aanhangers van een partij toekennen

ann hun partij op een kenmerk sterk afwijkt van de positie die door de aan-
hangers van de andere partijen aan die partij op dit kenmerk wordt toege-
kend, dan zal er bij toetsing van de verschillen een hogeF-ratio (bijvoorbeeld
met behuip van het SPSS-programma ONEWAY te bepalen) te constateren
vallen. Hoe hoger de F-ratio’s des te voorkeur-vanianter is het kenmerk.
In tabel 1 wordt een voorbeeld van een voorkeur-vaniant en -invariant ken-

merk gegeven (ontleend aan Bronner, de Hoog, 1980).
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Tabel I
Voorbeeld van een voorkeur-variant en een -invariant kenmerk

VOORKEUR-INVARIANT ATTRIBUUT

PvdA

godsdienstig*

CDA VVD D’66

PvdA-aanhangers 5.7
CDA-aanhangers 5.6
VVD-aanhangers 6.2
D’66-aanhangers 5.9

F-ratio’s 2.6

2.3 5.1
1.9 4.5
2.3 4.6
2.3 5.1

5.3
4.7
5.3
5.2

1.8 2.5 2.4

VOORKEUR-VARIANT AT~RIBUUT

PvdA

betrouwbaar**

CDA VVD D’66

PvdA-aanbangers 2.0
CDA-aanhangers 4.4
VVD-aanhangers 4.8
D’66-aanhangers 3.9

F-ratio’s 55.0

4.7 4.8
2.2 3.2
3.4 2.8
5.0 4.6

3.0
3.9
4.7
2.9

50.3 29.1 17.8

* 7 puntsschaal 1 = zeer godsdienstig
** 7 puntsschaal 1 =zeer betrouwbaar

Bij godsdienstig lopen de gemiddelden per kolom weinig uiteen, dat wil zeg-
gen de F-rati9’s zijn laag. Bij betrouWbaar wijkt de beoordeling van de eigen
partij steeds stenk af, dat wil zeggen deF-ratio’s zijn veel hoger. Op de diago-
naal staan de hoogste beoordelingen. Op basis van deze analyse is een ken-
merk als betrouwbaar uit de verdere analyse verwijderd.
Het gaat - hierbij om een ‘proxy-measure’ van de uiteindelijke partij-

voorkeur welke ons niets leert over de motieven waarom bepaalde mensen
voor bepaalde partij en een voorkeur hebben.
Deze methode is ook bij andere stimulusverzamelingen gebruikt:

— bij nadere analyse van 10 kenmerken gebruikt ter beoordeling van sigaret-
tenmerken bleek ‘tabak van goede kwaliteit’ voorkeur-variant te zijn,
d.w.z. voorkeur nog eens op een andere manier te meten;

— bij de screening van 16 kenmerken ter beoordeling van automerken viel
‘goede service van de dealer’ als voorkeur-vaniant door de mand, d.w.z.
vormde geen venklaring van voorkeur maar mat voorkeur alleen op een an-
dere manier;

— bij ondenzoek van 15 attnibuten die eenrol spelenbij de keuze van auto ver-
sus openbaar vervoer bleek geen van de gekozen kenmerken voorkeur-
variant. Met al deze 15 kenmerken kon de analyse voortgezet warden
(Bronnef, 1981).

Samengevat kan gesteld dat de methode van het onderzoeken van de
voorkeur-variantie van kenmerken eenvoudig te realiseren is en op veel stimu-
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Iusverzamelingen bruikbaar blijkt. Posities op kenmerken worden uitgesplitst
naar voorkeur-groepen. Als deze voorkeur-groepen in de nijen staan worden
de gemiddelden per kolom vergeleken en eventueel getoetst door middel van
het berekenen van eenF-ratio. HogeF-ratio’s wijzen op voorkeur-vaniantie en
dientengevolge op de noodzakelijkheid van de verwijdering van deze kenmer-
ken nit de verdere image-analyse.

3.4. Faktoranalyse op partible correlaties

Bij toepassing van de methode van factoranalyse op particle correlaties gaat
het niet alleen om het verwijderen van niet voorkeur-/keuzevnije beoordelin-
gen, maar ook om reductie van het aantal kenmerken.
De methode is ontwikkeld door Myers (1965) en later bijvoorbeeld toege-

past door Huber en Holbrook (1979), die 14 jazz-platen op 93 semantische
differentialen lieten scoren. De kern van deze benadening is dat geen factor-
analyse op een correlatiematnix wordt toegepast, zoals gebruikelijk is, maar
dat dit gebeurt op een matrix van parti~le correlaties waar steeds een ‘index
of affect’ constant gehouden wordt. Huber en Holbrook kozen voor de vol-
gende procedure. Eerst wend een ‘index of affect’ geconstrueerd. Deze index
wend opgebouwd door de scores op de 9 semantische differentialen bijeen te
tellen die hoge correlaties (boven de 0.70) hadden met een goed/slecht-schaal
(bijvoorbeeld in het jazz-onderzoek interesting/boring, exciting/dull,
pleasant/unpleasant).
Vervolgens wend de oorspronkelijke correlatiematrix vervangen door ~n

met parti~Ie correlaties (bij elke correlatie tussen attnibuten wend de ‘index of
affect’ constant gehouden). Wanneer deze factoranalyse op partible correlaties
vergeleken wordt met de ‘gewone’ factoranalyse op de correlatiematnix blijkt
dat
— zoals verwacht in deze factoranalyse geen affectieve dimensie naar voren
komt;

— nieuwe dimensies naar voren komen die anders verborgen blijven in de af-
fectieve dimensie.
Huber en Holbrook zeggen daarover in verband met het jazz-onderzoek:
‘The latterproperty is important because dimensions like depth or lyricism,
that are correlated with but not equivalent to affect, may be ofsubstantial
use to managers’ (p. 511).

Samengevat slaan wij bij gebruik van deze methode twee vliegen in ~n klap:
bij een groot aantal attributen vindt reductie plaats en inde gereduceerde yen-
zameling attnibuten zijn de voorkeur-variante kenmerken verwijderd. Boven-
dien geeft de methode meer dan simpele verwijdering van te sterk ‘affect-
geladen’ kenmerken: dimensies die gecorreleerd zijn met affect, maar en niet
gelijk aan zijn komen naar voren.
‘Partialing out an index of affect is a moreprecise tool that can be likened to
the surgical removal of that part of an organ that is cancerous, whereas disre-
garding the whole component is more like excising the entire organ: one is
more certain that the cancer is expunged with the second technique, but there
may not be much left of the patient’ (Huber, Holbrook, 1979, p. 511).
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3.5. Discritninantanalyse

Discniminantanalyse is te vergelijken met regressie-analysemaar veronderstelt
een afhankelijke vaniabele op nominaal meetniveau (verschillende categorie~n
of groepen). Wij weten bijvoorbeeld of jernand gebruiker van merk X ofmerk
Y is en proberen vervolgens iemands merkgebruik te voorspellen op grond van
een aantal onafhankelijke vaniabelen. Hoe kan discniminantanalyse bij image-
data gebruikt worden? Johnson (1971) heeft een methode voorgesteld om be-
oordelingsdimensies af te leiden door middel van discriminantanalyse. Huber
en Holbrook (1979) gebruikten deze methode ook op de in 3.4. genoemde
jazz-data.
— de keuzeobjecten die op de beoordelingskenmerken geplaatstworden, wor-
den als categorie~n van de afhankelijke variabele beschouwd;

— in de analyse worden zodanige lineaire combinaties van de oorpronkelijke
attributen opgebouwd zodat maximale onderscheiding van de in catego-
nie~n verdeelde afhankelijke vaniabe1e plaatsvindt;

— de eerste discniminantfunctie is die lineaire combinatie van attributen die
het best de keuzeobjecten onderscheidt, de tweede functie die het op ~n na
best onderscheidt, etc.

— de belangrijkste discriminantfuncties worden geselecteerd en per functie
worden de vaniabelen met de hoogste discriminantgewichten genomen. Zo
benoemen wij wat men zou kunnen noemen de dimensies verkregen door
discniminantanalyse.

In vergelijking tot principale componentanalyse nichien discniminantfuncties
zich in de gereduceerde ruimte meer naar attnibuten met een ‘smaller within-
object variation’, terwijl pnincipale componenten zich meer nichten naar attn-
buten met een ‘larger within-object variation’ (zie voor de wiskundige venkla-
ring van dit verschil Green en Carroll, 1976).
Anders gezegd: ¶principal components concentrates on attributes over

whichpeople disagree whereasmultiple discriminant analysis stresses those at-
tributes about which they agree’ (Huber, Holbrook, 1979, p. 515).
Discniminantanalyse levertdimensiesop waarvangesteld kan worden dat mdi-
viduen het eenszijn over de plaatsing van de keuzeobjecten op deze dimensies.
Omdat dit niet het geval is op affectief geladen attnibuten met sterke halo-
effecten heeft toepassing van discriminantanalyse het -effect dat de meer ‘ob-
jectieve’ attnibuten naar vonen komen (‘affect-free dimensions’).

3.6. ‘Brand image strength and weakness’ analyse

Marchant (1979) stelt de ‘brand image strength and weakness analysis’ voor,
die ‘provides a simple method of removing the “halo-effect” from image da-
ta’ (p. 7). Hiertoe bewerkt hij eenmerken X kenmerkenmatnix. Het grote yen-
schil met de eerder behandelde methoden is dat in de eerste4 methoden
voorkeur-vaniante attnibuten/’proxy-measunes’ gefsoleerd kunnen worden en
vervolgens uit de analyse verwijderd. Marchant’s strategie zou men kunnen
omschnijven als het zekere voon het onzekere nemen en een mogelijk ‘halo-
effect’ uit alle scores op alle attnibuten venwijderen.
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Zijn methode kan geYllustreerd wonden met behuip van gegevens uit een
image-onderzoek betreffende automobielen. Aan de nespondenten wordt een
aantal menken en kenmenken voorgelegd. En wondt gevnaagd of bet kenmenk
‘a reason for liking’ van de menken is. Steeds wordt een positiefgewaandeerde
pool van een attribuut gepresenteerd (zie voor vergelijkbare dataverza-
melingsmethoden Bronnen, 1979). In tabel 2 is voon 5 automenken en 8 attnibu-
ten telkens het percentage mensen aangegeven dat een kenmerk als ‘reason for
liking’ voon een automenk noemt.

Tabel 2
Merken X kenmerken in percentages

merk:

A B C D F totaal
per nj

goed rijcomfort
sportieve prestaties
economisch in het gebruik
veilig
auto die tijd vooruit is
hoge inruilwaarde
fraaie vormgeving
auto met veel ruimte

totalen per kolom

83
17
13
39
50
4
50
30

52
26
2
44
30
7
59
30

70
65
9

65
13
48
44
28

39
11
20
28
7
22
26
61

50
7
20
85
7

59
13
61

294
126
64
261
107
140
192
210

286
(20.6~/o)

250
(18%)

342
(24.6%)

214
(15.4%)

302
(21.7%)

1394
(100%)

Marchant volgt deze stappen:
— per nj en pen kolom worden de totalen benekend (zie tabel 2);
— 1394 keen is er een verbinding tussen een merk en kenmerk inde tabel terug
te vinden;

— menk A knijgt daarvan 286/1394=20.6% (in de terminologie van Mar-
chant: ‘20.6% of the mentions were for brand A’);

— de totalen per nj gebruikt Marchant als indicator voor ‘the order of impor-
tance’. In dit onderzoek komen rijcomfort (294) en veiligheid (261) boven-
aan, gevolgd door nuimte (210);

— per nj (is dus per kenmerk) kunnen wij nu nitrekenen hoeveel % van de
toekenningen elk merk gekregen heeft. Bij nijcomfort heeft merk A
83/294=28.3% van de toekenningen gekregen.
Deze 28.3% vergelijken wij met de 20.6% die merk A in totaal gekregen
heeft (norm). Door bet verschil tussen 20.6% (norm) en 28.3% te nemen
= + 7.7 zou Marchant concludenendat merk A vnij hoog scoort wat betreft
nijcomfort.

De totale ‘brand use strengths and weaknesses’ matrix is in tabel 3 te zien.
Volgens Marchant heeft deze tabel bet volgende voondeel:
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‘the advantage of this form of presentation is that the relative strengths and
weaknesses ofany brand are easily read off by scanningdown the appropriate
column looking for large positive or negative values’ (p. 10).

Tabel 3
Strengths and weaknesses (methodeMerchant)

merk:

A B C D E

goed rijcomfort
sportieve prestaties
economisch in het gebruik
veilig
auto die tijd vooruit is
hoge inruilwaarde
fraaie vormgeving
auto met veel ruimte

+ 7.7
— 7.1
— 0.2
— 5.6
-I- 25.9
—17.7
+ 5.5
— 6.3

— 0.3

± 2.7

—14.8

— 1.1

+ 10.1

—13.0

+ 12.8

— 3.7

— 0.8

+27.0

—10.5

+ 0.3

—12.4

+ 9.7

— 1.6

—11.2

— 2.1

— 6.6

+ 15.9

— 4.6

— 8.8

+ 0.4

— 1.8

+ 13.7

— 4.7

—16.1

+ 9.6

+ 10.9

— 15.1

—20.5

—14.9

— 7.4

Manchant wil bet feit dat een merk veel met alle kenmerken verbonden wordt,
constant houden. Wanneen een merk met veel kenmenken venbonden wondt,
zal dit door het halo-effect komen, zo veronderstelt hij. Tot zoven de uiteen-
zetting van de voongestelde werkwijze. Deze methodewijkt duidelijk af van de
vier eerder gepresenteerde en heeft enkele bezwaren:
— alle kenmerken worden ten onrechte oven ~n kam geschonen. Onze enva-
ring met image-onderzoek heeft geleerd dat en twee typen kenmerken zijn:
kenmerken die gevoelig zijn voor halo-effecten en kenmerken die dat niet
zijn. Op grond van deze envaning heeft men juist behoefte aan een
screenings-methode om halo-gevoelige kenmenken te isoleren.

— bet sluit uit dat ~n menk op alle punten beter beoondeeld wondt. Stel dat
~n merk de andene merken op alle punten domineent, dan hoort dit merk
ook bij elk kenmenk de hoogste venbintenis te hebben.

— het halo..effect wenkt voon mensen die een voorkeur voon merk X hebben
met betrekking tot de beoordeling van X op de kenmerken. Omdat Mar-
chant wenkt met steekproeven wanrinverschillende voorkeungroepenvente-
genwoordigd zijn (‘regular purchasers in the product field’) is het gevaan-
lijk uniform oven de totale steekpnoef bet halo-effect uit te bannen.

De methode van Manchant kan mijns inziens wel goed als indicator voor een
mogelijk halo-effect dienen. Door de randtotalen van de menken te bekijken
kan nagegaan wonden in hoeverre aan bet ene menk meer kenmerken toege-
kend wonden dan aan een anden menk. Alvorens tot een halo-effect geconclu-
deerd kan worden dient echter nader onderzoekper kenmerk enper voorkeur-
groep plaats te vinden.

3.7. Andere oplossingen

Naast de boven uitgewerkte vijfoplossingen om voorkeun-/keuzevrije beoor-
delingen te verknijgen die alle inde analysefase van een ondenzoek liggen, zijn
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ook oplossingen in de datavenzamelingsfase gesuggeneerd. Tischen (1979) stelt
dat men ten verzachting van het halo-effect beter eenst pen kenmenkalle keuze-
objecten daarop kan laten plaatsen en raadt afomper object alle attnibuten af
te werken (zie ook Wilkie, McCann, 1972).
Andene oplossingen om de nelatie attitude-gednag te onderzoeken liggen in

longitudinaal onderzoek, waarbij venanderingen in attituden en gedrag oven
een langene tijd gevolgd worden, eventueel met mogelijkheden tot vengelijking
van ‘predecision evaluations’ en ‘postdecision evaluations’ (Tischen, Phillips,
1977; Ginten, 1974; Winter, 1972).

4. SAMENVATTING EN CONCLUSIES

In de bestudering van het gedrag van consumenten heeft image-onderzoek al-
tijd een centrale plaats ingenomen en zal dat voonlopig wel blijven doen. Een
producent wil graag weten wat de belangnijkste beoondelingscnitenia in eenbe-
paald produktveld zijn en hoe zijn eigenmerk gezien wondt invergelijking tot
de concunnenende merken. Wat zijn de zwakke en wat de sterke punten van
zijn menk?
In dit artikel is betoogd dat image-onderzoek in de eenste plaats beleidsrele-

vanten gemaakt moet worden. Een aantal kenmerken aan een groep respon-
denten voorleggen en daanop merken laten sconen bnengt ons nog geen rele-
vant image-ondenzoek. Om nog eens een deel van het in paragnaaf 2 gegeven
citaat te herhalen:
‘the real trick is topredictpreference or choicefromdimensions that manage-
ment can control.’
Een eerste voorwaarde voor een verzameling relevante dimensies is eliminatie
van voonkeur-variantie/halo-effecten om zoveel mogelijk voonkeun-/keuze-
vrije dimensies te hebben. Wij willen in een irnage-ondenzoek niet voonkeun
nog eensanders meten, nee wij willen de verklaring van de voonkeuren enaan-
gnijpingspunten hoe daanop ingespeeld kan wonden. Ten eliminatie van deze
effecten staat een aantal mogelijkheden open, waanvan enS indit artikel uitge-
breid behandeld zijn. In schema 1 wordende 5 methoden nog eens ondenling
vergeleken.
Wanneen men geen behoefte aan neductie heeft is de keuze tussen TSLS,

voonkeur-vaniantie of ‘strength and weakness’. Zoals ook al eerden betoogd is
kan de laatste methode alleen als eerste controle op halo-effecten gebruikt
worden. De methode van de voonkeur-vaniantie is in de praktijk veel eenvou-
digen nit te voeren dan TSLS zodat deze methode van deze twee de voonkeun
heeft.
Wil men reductie van het aantal beoondelingskenmenken, dan prefeneen ik

factonanalyse op parti~le connelaties, vooral ook omdat deze methode precie-
zere resultaten geeft dan simpele eliminatie, met name omdat eerder verbor-
gen gebleven dimensies naar voren kunnen komen. Op beoordelingsgegevens
verzameld in een image-ondenzoek dient dus als ondendeel van de analyse of-
wel de methode van test op voonkeur-variantie of factoranalyse op panti~le
correlaties toegepast te worden. En wanneer men niet opziet tegen wat reken-
wenk komt ook de methode van de kleinste kwadnaten in twee nonden (TSLS)
in aanmerking. Nalating van het gebruik van ~n van deze methoden kan
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Schema I
Vergelzjking vifivde 5 gepresenteerde methoden

gemak toepas-
baarheid

reductie
attributen

isoleren voor- opm~rkingen
keurvrije beoor
delingskenmerken

1. TSLS — — + verwWdering ken
merken waar ge-
drag sterke in
vloed op heeft

2. voorkeur- +
variantie

— + verwijdering
voorkeur-variante
kenmerken

3. factoranalyse op —
parti~Ie correlaties

+ + verwildering af
fectieve dimensies
+ nieuwe dimen
sies die eerder
verborgen bleven

4. discriminant- ±
analyse

+ ± dimensies meer
objectief dan
principale compo
nenten, maar ‘af
fect’ blijft
meespelen in dis
criminantfuncties

5. strength and +
weakness

— te globaal — niet
per kenmerk en
per voorkeur
groep

betekenen dat men conclusies baseentop halo-nuimten en dat aldus nieuweprodukt-
ontwikkeling of gebruik van bepaalde beYnvloedingsstrategie~n mislukken.
Vanzelfsprekend dient men voor kenmenken die ondenworpen zijn aan halo-
effecten niet alleen in de analyse beducht te zijn. Qok in de fase waarin de in
het ondenzoek op te nemen kenmerken geselecteend wonden moet men zich als
onderzoeker voontdurend afvragen of een kenmenk opgenomen wondt dat
geacht kan worden de keuze ook inderdaad te verklaren. Bij een goedeselectie
hoeft men in de analysedan niet meer te stuiten op halo-effecten. Tot slot nog
enige suggesties bij de selectie van kenmenken:
1. gebruik voon de keuze nelevante kenmerken;
2. gebruik kenmenken die zo objectief mogelijk zijn;
3. formuleen de kenmerken zongvuldig;
4. toets ook na zongvuldige selectie op mogelijke halo-effecten via ~n van de

hiervoon beschneven methoden;
5. venwijder kenmenken die aan eenhalo-effect ondenwonpen zijn (die dus niet

voorkeur-/keuzevnij zijn);
6. baseer conclusies oven positionering van nieuwe produkten of keuze van
een b~invloedingsstrategie op de aldus overgebleven kenmerken.
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NOTEN

1. Beoordeling van merken op kenmerken/attributen vindt in de regelplaats op twee typenattn-
buten, die in image-onderzoek door elkaar gebruikt worden:
— ‘the more the better’-attnibuten, plaatsingvan een merk op zo een kenmerk geeft tegelijker-
tijd cognitieve en affectieve informatie.

— attributen waarbij de hoeveelheid die een merk in het idealegeval zou moeten bezitten niet
aan ~n van de extremen ligt (grootte van een auto). Om een beoordeling van een merk op
zo een kenmerk te verkrijgendient naar een ideaalpunt gevraagd teworden. De onderzoeker
combineert dan plaatsing van een merk en ideaalpunt tot een beoordeling (zo een attribuut
waar het ideaalpunt niet aan hhn van de extremen ligt wordt een ‘i-scale’ genoemd. ‘One
must “fold” each J scaleabout that individual’s ideal point on the J scale.’ (Humphreys,
1977, p. 186).
Ook kan bij een attribuut dat niet van het ‘the more the better’-type is direct aan een
respondent de beoordeling gevraagd worden, blivoorbeeld door automerk Xeen rapportcij-
fer wat betreft grootte toe te laten kennen of te vragen naar de tevredenheid over merk X
wat betreft grootte.

2. Wat betreft de definitie van halo-effect kan ik mu aansluiten bij die van Beckwith en Lehmann
(1975, p. 265): ‘Individuals who favor an alternative tend to rate it high on all desirable attri-
butes, while individuals who dislike the alternative tend to rate it low on all attributes’ (zie ook
Huber en James, 1978).

3. Keuzekenmerken met voorkeur-/keuzevrije beoordelingen worden in de literatuur afwisselend
genoemd: de meer objectieve kenmerken, affect-free, voorkeur-invariant, attributen met een
‘smaller within-object variation’. De keuzekenmerken waarop voorkeur/keuze de benordelin-
gen beYnvloedt worden genoemd: de meer subjectieve kenmerken, proxy-measures van keuze,
affective dimensions, affect-geladen kenmerken, kenmerken onderworpen aan halo-effecten,
voorkeur-vaniant, attributen met een ‘larger within-object variation.’

4. De getallen die de beoordelingen op de kenmerken representeren dienen zodanig te zijn dat ‘the
numbers assigned on each dimension will be monotonic with ‘worth’ on that dimension
(Humphreys, 1977, p. 187). De attributen moeten dus van het ‘more the better’-type (gemaakt)
zijn. Hetzelfde geldt ovenigens voor de in 3.6. behandelde methode Marchant. Bij de ovenige
methoden kunnen beide typen attributen zoals geschetst in noot 1 door elkaar gebruikt wor-
den.
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2. Grafisehe weergave van tabellen met
correspondentieanalyse*

D. SIKKEL

SAMENVATTiNG

Correspondentieanalyse is een techniek waarmee men de inhoud van kruistabellen grafisch kan
weergeven. Als resultaat krijgt men meestal een figuur waarin de categorie~n van een tabel wor-
den gepresenteerd als punten in het platte viak. Een overzicht wordt gegeven van de belangrijkste
principes en formules bij correspondentieanalyse. Deze wordengeillustreerdmet enkele voorbeel-
den op CBS-onderzoeken.

1. INLEIDING

Bij de analyse van variabelen op nominaal meetniveau vormen kruistabellen
vaak de enige mogelijkheid am samenhangen tussen de gegevens goed weer te
geven. Vooral bij grote tabellen bestaat echter het gevaar dat de onderzoeker
door de veelheid aan cijfers het overzicht over zijn mateniaal venliest. Welis-
waar zijn er voor kruistabellen vele associatiematen gedefinjeerd, maar deze
maten gevenslechts aan of, en zo ja in welkemate, er samenhangen inde tabel
aanwezig zijn. Op nominaal niveau zeggen zulke associatiematen echter niets
over de aard van de samenhangen in de kruistabel. Naast bijvoorbeeld log-
lineaire analyse en de technieken van Tukey, zie Tukey (1977), is correspon-
dentieanalyse een methode waarmee men inzicht kan verknijgen in zowel de
mate als de aard van de samenhangen in een tabel. De bedoeling van con-
respondentieanalyse is in wezen dezelfde als de bedoeling van het gebruik van
associatiematen namelij k het reduceren van de tabel tot iets eenvoudigers zon-
der veel essenti~le informatie te verliezen.
Aanvankelijk werd correspondentieanalyse vooral gebruikt in de testtheo-

ne, zie bijvoorbeeld Guttman (1959). Later heeft men in Frankrijk de theonie
ontwikkeld als een algemene methode om knuistabellen te analyseren en gra-
fisch weer te geven. Een indrukwekkend maar moeilijk leesbaar standaard-
werk op dit gebied is Benz&ri (1976). Een meer toegankelijk boek dat de
Franse school goed weergeeft is Lebart etat. (1977). Bij de afdeling datatheo-
ne van deRijksuniversiteit van Leiden zijn enkele computerprogramma’s ont-
wikkeld waarmee men in een groot aantal varianten correspondentieanalyse
en een aantal verwante technieken kan toepassen. Het bekendste programma
hiervan is HOMALS. Deze programmatuur en bijbehorende theorie staan be-
schreven in Gifi (1980).

* De meningen weergegeven in dit artikel zijn die van de auteur en komen niet noodzakelijk
overeen met die van het CBS.
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Dit artikel heeft de bedoeling een eenvoudige inleiding tot correspondentie-
analyse te zijn. We laten hier dan ook eenaantal complicaties weg die, hoewel
interessant, niet essentieel zijn voor het begrip van de basisprincipes van de
techniek. Zo gaanwe de steekproefcomplicaties uit de weg door aan te nemen
dat de tabellen betrekking hebben op eengehele populatie. Ook om de achter-
liggende matrix-algebra zullen we ons niet bekommeren. Hiervoor zij verwe-
zen naar Sikkel (1980). In paragraaf 2 wordt de theorie op elementair niveau
behandeld. In paragraaf 3 worden enkele voorbeelden gegeven gebaseerd op
CBS-gegevens.

2. THEORLE

2.1. Definities

We hebben een kruistabel P met m rijen en n kolommen. Zonder verlies van
algemeenheid veronderstellen we m ~ n. In de cellen van de kruistabel staan
fracties van het totaal. We geven de fractie die hoort bij nj i en kolom I aan
met p~. Dus in de populatie wanrop de tabel betrekking heeft is er een fractie
PU van individuen die zowel in nj i als kolom j terechtkomen of, anders ge-
zegd, bij ~n aselecte trekking uit de populatie is de kans om iemand uit nj i en
kolom I te trekken gelijk aan p~. Op deze manier definieert de kruistabel een
simultane kansverdeling van twee variabelen. Er geldt

1. (1)
ii

De marginale verdelingen geven we aan met

Th+~~Pu (i=1,2,...,m) (2)
j

en

In de tabel is sprake van onafhankelijkheid als geldt:

We kunnen aan elke nj en elke kolom van de tabel een numerieke waarde of
schaalwaarde toekennen: g, aan nj i en nan kolom I. Wanneer we dan a-
select een individu uit de populatie trekken beschouwenwe inplaats van de nj
en kolom wannin hij valt de bijbehorende schaalwaarden. Zo hebben we dus
kansvaniabelen g en h gedefinieerd met

P~g=g1 en h=h~3 =p~ (5)

(mits natuurlijk alle g~ en h~ verschullend zij n). Bij elk van deze kansvariabelen
horen gemiddelden, vanianties, en bovendien kan een correlatieco~ffici~nt
worden berekend:

20



Eg = £p~+g1, Eli = (6)
i I

a
2(g) = ~p~+ g? — (Eg)2, u2(h) = £p+~h] — (Eli)2 (7)

i I

~ ~2p~g~h
1—EgEh

I ~ (8)
a(g) a(h)

waarbij ‘E’ de verwachting, ‘a
2’ de variantie en ‘e’ de correlatie aangeeft.

Wanneer er in een tabel sprake is van onafhankelijkheid geldt dat welke
schaalwaarden we ook kiezen voor de categorie~n we altijd een correlatie ge-
Iijk aan nul zullen vinden. Dit impliceert dat wanneer ereen keuze van schaal-
waarden mogelijk is waarbij we een correlatie ongelijk aan nul vinden, de ta-
bel niet onafhankelijk is.

2.2. Maximale correlaties

De bedoeling van correspondentieanalyse is ondermeer ommet ~n paar scha-
len de samenhangen in de tabel zo goed mogelijk weer te geven. Als criterium
hiervoor nemen we dat de correlatie tussen de schalen maximaal is. Omdat de
correlatieco~ffici~nt niet verandert wanneer we bij de schalen een vast getal
optellen of ze met een vast getal vermenigvuldigen kunnen we ze eerst stan-
daardiseren; dus de schalen worden zo gekozen dat

Eg = Eli =0 (9)

en

&(g) &(h) = 1 (10)

Dus onder de voorwaarden (9) en (10) willen we

~(g,h)= XY2p~g~h~, (11)
‘I

maximaal hebben. De schalen waarvoor dit maximum wordt aangenomen
kunnen met wat lineaire algebra berekend worden. De maximale correlatie-
co~ffici~nt geven we aan met ~

Vaak is de structuur in een tabel zo gecompliceerd, dat we met behulp van
~n paar schalen de samenhang in de tabel niet volledig kunnen beschrijven.
We hebben dan een tweede paar schalen nodig, dat nienwe informatie toe-
voegt. We eisen weer dat deze schalen maximaal gecorreleerd zijn, met andere
woorden, dat ze zoveel mogelijk informatie toevoegen maar bovendien dat ze
ongecorreleerd zijn met het eerste paar schalen, met andere woarden, dat de
toegevoegde informatie ook echt nieuw is. Ook dit paar schalen wordt gestan-
daardiseerd, zodat we weer (11) maximaliseren, maar nu onder een extra bij-
voorwaarde. Zo kunnen we met een derde paar schalen opnieuw informatie
toevoegen. Algemeen geldt dat m — 1 schalen in elk geval voldoende zijn am
de gehele tabel te beschrijven. Dit kunnen we uitdrukkenmet de volgende far-
mule
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in—i )Pu = ~ + £ Q~g~k)h5k) (i=I,...,m; j=1,...,n) (12)k=1

Hierbij zijn g~k) en 14k) de schaalwaarden van het kde paar behorende bij
respectievelijk nj i en kolam I; ek is de carrelatieco~ffici~nt behorende bij het
kde paar schalen. Een paar schalenwordt in het vervalg oak wel een factor ge-
noemd. Een mant, die uitdrukt hoe goed de kde factor de tabel beschrijft is

~j7~..i+e~11 (13)

Wanneer ‘r1 + ‘r2 in de buurt van 1 ligt vormen de eerste twee factoreneen goe-
de benadening van de inhoud van de tabel. Dit blijkt in de praktijk voor veel
tabellen het geval te zijn. Bovendien levert rk ons een stopregel. Wanneer z-~
klein is heeft het weinig zin de kde en volgende factoren te berekenen.

2.3. Grafische weergave

Aan elke kolom en nan elke nj zijn door de hierboven beschreven procedure
m — 1 schaalwaarden toegekend; aan nj i de waarden gil), g~

2), . . ., g~’~ I) en
ann kolom I de waarden h7), h52),... h5m 1)• We kunnen ann de schalen ge-
wichten toekennen; hebben ze veel verkiarende waarde dan krijgen ze een
groot gewicht, hebben ze weinig verklarende waarde dan krijgen ze een klein
gewicht. Omdat de correlntieco~ffici~nten goede maten zijn voor de venkla-
rende waarde ligt het voor de hand am g~) en ,

15k) met ek te vermenigvuldigen.
We kunnen nj i en kolom I nu opvatten als punten in een m — 1 dimensionale
ruimte met coOrdinaten:

In de praktijk geldt dat de eerste twee co~5rdinnten, waarmee we de tabel in het
platte vlak kunnen weergeven, yank een goede benadening van de totale meet-
kundige voorstelling vormen.
Voor de totale meetkundige voorstelling gelden enkele eenvoudige verban-

den tussen de punten. Zo kunnen we nfstand tussen de nijen i1 en i2 uitdrukken
in de oorspronkelij ke fracties van de tabel van P:

f P~~j _ ~
rn—I n J

d
2(i
1, i2) = ~ (Q~gf(1k) — Q~g~))

2 = ~ P,
1+ P12+ / (14)

k=1 j=1 P+~

Aan de teller van het rechterlid kunnen we zien dat deze afstand gelij k ann nul
is wanneer de verdeling binnen nj i1 gelijk is ann de verdeling binnen nj i2.
Hieruit volgt direct dat wanneer er onafhnnkelij kheid in de tabel is alle nfstan-
den gelijk ann nul zijn omdat hun verdelingen binnen alle nijen nan elkaar ge-
lijk zijn. Naarmate de verdelingen binnen 4 en i2meer verschillen is de afstand
tussen deze categorie~n grater. Voor de afstand tussen de twee kolommen
geldt mutatis mutandis dezelfde formule.
Resteert nag de vraag: ‘Wat is de relatie tussen een nj en een kolom in de

meetkundige voorstelling?’. Om deze vraag te beantwoorden herschnijven we
(12) op de volgende mamer:
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_______ — 1 = rn—Il (~~g~k)) (Qkh5k)) (15)

Wanneerhetlinkerlid van(15) gelijk is aan nul geldtp~=p1~p~1en hebbenwe
onafhankelijkheid. Is het linkerlid grater dan nul danhangen i enj positief sa-
men; ruw gezegd: het vallen in i verhoogt de kans op het vallen mi en vice ver-
sa. Is het linkerlid van (15) kleiner dan nul, dan hangen i en j negatief samen.
Het rechterlid van (15) is grater dannul wanneer g~k) en 14k) ongeveer dezelfde
kant uitwijzen vanuit de oorsprong, met andere woorden wanneer g~k) en
voor alle k hetzelfde teken hebben. Wijzen g$k) en h5k) in tegengestelde richting
voor allek, dan hangen kolom i en nj I dus negatief samen.
De hier beschreven eigenschappen gelden, zoals gezegd, voor de totale

meetkundige voorstelling. Wanneer de eerste twee factoren een goede benade-
ring hiervan vormen gelden formules (14) en (15) bij benadering voor het plat-
te vlak dat door de eerste twee factoren wordt beschreven. Er valt uiteraard
nag veel meer aver de theorie te zeggen. Enkele punten warden nag toegelicht
aan de hand van de voorbeelden in paragraaf 3. Voor het avenge wordt yen-
wezen naar de in paragraaf 1 vermelde litenatuur. Een nota waanin de theorie
met behulp van watmeer lineaire algebrawordt ge~ntroduceerd isverkrijgbaar
bij de auteun. Hienuit kan men eventueel oak een algaritme afleiden am de
techniek te pragnammenen. Wanneen men niet al te hoge eisen aan het pro-
gramma stelt heeft men aan een goede tafelcomputen voldoende. Degenen die
wel hoge eisen stellen warden venwezen naan de eerden genoemde
programma’s uit Gifi (1980).

3. VOORBEELDEN

3.1. Redenen van non-respons en marktonderzoekbureaus

Het eerste voorbeeld is afkomstig uit het Woningbehoeftenanderzoek
I977/’78. Het veidwerk van dit onderzoek werd uitgevoerd door drie mark-
tonderzoekbureaus: Intomart B.V., het Nederlands Instituut voor dePublieke
Opinie en het Marktonderzoek B.V. (N.I.P.O.) en de N.y. v/h Nedenlandse
Stichting voor Statistiek (N.S.S.). In de periode van oktober tot en met de-
cember 1977 werden alle adressen van de inde steekpnoefgetrokken personen
bezocht. In deze eerste golf van het veldwerk werd tat maximaal drie maal toe
een adres apnieuw benaderd. De non-nespoasgegevens van dit gedeelte van het
onderzoek werden uitgesplitst naar marktonderzoekbureau en naar reden van
de non-respons. De resultaten hiervan zijn weergegeven in tabel 1. Deze gege-
vens zijn ontleend aan Bethlehem en Kersten (1981).
Aangezien het beleid van het CBS er op gericht is am geen individuele gege-

vens van pensonen, bedrijven of instellingen te publicenen warden de dnie be-
trokken manktonderzoekbureaus in willekeunige volgarde in de tabel weerge-
geven en aangeduid met de letters A, B en C.
In tegenstelling tot wat in paragraaf 2 verondersteld is geldt bij tabel I niet

dat het aantal rijen kleiner is dan het aantal kalommen. De theorie blijft ech-
ter van toepassing wanneer we de tabel een kwart slag draaien, waardoor de
kolammen de nol gaan spelen van de rijen en omgekeerd. Bij de analyse is de
kleine categonie ‘Taalproblemen’ weggelaten. Omdat tabel 1 slechts drie ko-
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Tabel I
Reden van de non-respons in de earste golf van het Woningbehoeftenonderzoek 1977/’78 naar
rnarktonderzoekbureau.

Reden van non-respons

A B C

abs. abs. abs.

Adres niet bewoond
Drie maal niet thuis
Weigering
Ziekte (kort)
Ziekte (lang)
Verhuisd
Andere reden
Taalproblemen
Onbekend

98
1371
1924
61
125

1021
298
0

103

2.0
27.4
38.5
1.2
2.5
20.4
6.11
0.0
2.1

104
912
1480
50
145
899
336
7

198

2.5
22.1
35.8
1.2
3.5
21.8
g.i
0.0
4.8

12~
1278
1985
55
133
1162
541
12

218

2.3
23.2
36.0
1.0
2.4
21.1
9.8
0.2
4.0

Totaal 5001 100.0 4131 100.0 55f~ 100.0

kleine categorie ‘Taalproblemen’ weggelaten. Omdat tabel 1 slechts drie ko-
lommen heeft kunnen we deze door middel van correspondentieanalyse exact
weergeven in het platte vlak. Er zijn immers niet meer dan twee factoren. For-
mules (14) en (15) die meestal sleclits bij benadering van toepassing zijn, gel-
den hier dan oak exact. In figuur I wordt het resultaat van de corresponden-
tieanalyse weergegeven. De correlatieco~ffici~nt behorende bij de eerste fac-
tar, Q~, is gelijk an .09. Voor de tweede factor geldt Q2 = .04. Hieruit blijkt dat
de verbanden die in de tabel aanwezig zijn vrij zwak zijn. Dat de eerste factor
domineert blijkt niet alleen uit de correlaties maar oak uit z~ = .83. Omdat de
tabel exact in het platte vlak wordt weergegeven geldt hier r1 + r2 = 1.
Een mogelijke interpretatie van de eerste factor is de tegenstelling tussen B

en C aan de ene kant en A aan de andere kant. Uit figuur I blijkt dat A wat
specifieker is inde opgave naar redenenvan non-respons dan beide andere bu-
reaus. De catagorie~n ‘onbekend’ en ‘andere reden’ liggen ver aan de andere
kant van de oorsprong en wijzen in dezelfde richting als B resp. C. De tweede
factor drukt de geringe verschillen nit die nag overblijven wanneermen B en C
vergelijkt. Bij B komt de categorie ‘lang ziek’ relatief wat vaker voor. Uit de
figuur blijkt dat het verschil tussen de procentuele verdelingen, zoals die gege-
yen zijn in tabel 1, van bijvoorbeeld A en Bgrater is dan van B en C. Dit volgt
uit toepassing van (14). Hadden we tabel 1 horizontaal gepercenteerd, dan was
gebleken dat de procentuele verdelingen van ‘verhuisd’ en ‘weigering’ een ster-
ke gelijkenis haddenvertoond, terwijl ergrotere verschillen zoudenzijn tussen
de pracentuele verdelingen van ‘driemaal niet thuis’ en ‘onbekend’.

3.2. Vrijetijd en kerkgenootschap

Het tweede voorbeeld is afkomstig uit het Leefsituatieonderzoek 1977. De ta-
bel die hier wordt geanalyseerd is veel gecompliceerder dan de tabel uit de va-
rige subparagraaf. Aan de respondenten is gevraagd of ze al dan niet deelna-
men aan een aantal vrijetijdsactiviteiten en zo ja, hoe lang. Dit al dan niet
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• weigering
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A

Figuur I. Correspondentieanalyse van reden non-respons naar marktonderzoekbureau.
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deelnemen aan activiteiten is uitgesplitst naar kerkgenootschap, zie tabel 2.
Voor een goed begrip: een deelnemer is niet noodzakelijk iemand die ‘wel
eens’ aan een activiteit meedoet. Bij het bezoek van bioscopen is een deelne-
mer gedefinieerd als iemand die vaker dan ~n maal per maand naar de bia-
scoop gaat. Bij ‘revue, show, circus, aptocht’ is een deelnemer iemand die zegt
ooit wel eens een dergelijke festiviteit bij te wonen. Voormeer details hierover
en voor meer correspondentieanalyses op vrijetijdsactiviteiten verwijzen we
naar CBS (1979).
Het probleem dat de situatie hier compliceert is dat tabel 2 geen uitsplitsing

is waarbij elk individu in ~n en slechts ~n cel van de tabel voorkomt. In het
overall-totaal is, afgezien van wat parti~le non-respons, elk individu tien keer
geteld. Bij elke activiteit komt een bepaald individu voor als deelnemer of als
niet-deelnemer. Dit maakt de interpretatie van de tabel van fracties van het to-
taal als een tweedimensionale kansverdeling wat lastiger. Zo’n interpretatie is
echter toch mogelijk wanneerwe aselect een individu uit de steekproef trekken
en vervolgens aselect loten op welke activiteit hij gaat scoren. In dat geval
geeft de celfractie precies de kans aan dat het individu oak in die cel terecht-
komt. Zo’n interpretatie gaat uiteraard uitsluitend op wanneer elke respon-
dent in de tabel even vaak wordt meegeteld. De formules (14) en (15) blijven
overigens in deze wat gecampliceerder situatie niet alleen geldig, maar oak
zinvol. Afstanden tussen kerkgenaotschappen kunnen geynterpreteerd warden
als verschillen in deelname aan vrijetijdsactiviteiten. Afstanden tussen activi-
teiten kunnen geynterpreteerd warden als verschillen in verdeling naar kerkge-
nootschap bij hun beoefenaren. En oak hier geldt dat, als een kerkgenoot-
schap en een activiteit vanuit de aorsprong in dezelfde richting wijzen, deze
categorie~n positief samenhangen. Een vergelijking van deze situatie met ca-
nonieke correlaties wordt gemaakt in Sikkel (1981).
Met deze kennis kunnen we fignur 2 interpreteren waarin de eerse twee fac-

toren van de correspondentieanalyse op tabel 2 zijn weergegeven. De eerste
factor geeft vooral de verschillen weer tussen aan de ene kant de hervormden,
gereformeerden en mensen met een ander kerkgenootschap en aan de andere
kant de Rooms-katholieken en de mensen zonder kerkgenootschap. De ver-
schillen tussen de Rooms-katholieken en de mensen zonder kerkgenootschap
warden door factor 2 uitgedrukt. Uit figuur 2 blijkt dat ‘bejaardensoci~teit’,
‘zingen’ en ‘muziek maken’ relatief vaak door gereformeerden en mensen met
een ander kerkgenootschap wardt gedaan. Activiteiten waarbij de Rooms-
katholieken zijn oververtegenwoordigd zijn ‘turnen’ en ‘revue, show, circus,
optocht’ (carnaval?). De enthousiaste bioscoopgangers zijn vaak mensen zan-
der kerkgenootschap. Trimmen en biljarten wordt door zowel Rooms-
katholieken als mensen zonder kerkgenoatschap relatief vaak gedaan. De
punten die de ontkenningen van de activiteiten aangeven liggen alle za dicht
bij de oorsprong dat we deze in figuur 2 weg hebben moeten laten.
De gevonden correlatieco~ffici~nten, ~ en Q2, zijn echter laag. De verban-

den die hier ontdekt zijn, zijn dus niet erg sterk. Men moet echter wel bedenken
dat we hier niet te maken hebben met multiple corre1atieco~ffici~nten, maar
met een soort gemiddelde carrelatieco~ffici~nten zoals al blij kt uit het hierbo-
yen beschreven kanspraces, waaraan figuur 2 ten grandslag ligt. Anders dan
bij multiple carrelatiecoeffici~nten gaat hier de correlatie naar beneden wan-
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Figuur 2. Cofrespondentieanalyse van vrijetijdsactiviteiten naar kerkgenootschap.
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neer we variabelen (activiteiten) toevoegen die weinig met kerkgenootschap te
maken hebben.
Voor figuur 2 geldt r~ + z2 = .87. De eerste twee factoren geven dus tabel 2

niet in zijn geheel weer. Daarvoor zouden we vier factaren nodig hebben.

4. SAMENVATTING

Correspondentieanalyse is een methode am tabellen op een grafische manier
weer te geven. De praktijk heeft geleerd dat men in het platte viak vaak meet-
kundige voorstellingen van tabellen kan makenwaaruit de soms gecompliceer-
de inhoud ervan duidelijk blijkt. Met name de afstanden tussen rijen onder-
ling en kolommen onderling lenen zich voor een duidelijke interpretatie en
oak afhankelijkheden tussen rijen en kolommen zijn met behuip van de grafi-
sche voarstellingen goed af te lezen. Correspondentieanalyse kan van nut zijn
bij grate tabellen, waar de onderzoeker door alle cijfers heen de samenhang
niet meer kan ontdekken, maar oak bij kleinere tabellen kan presentatie met
behuip van correspondentieanalyse soms inzichtverhogend werken.
Het is mogelijk am correspondentieanalyse toe te passen op kruistabellen,

waarin elk individu eenmaal in een cel voorkomt, maar men kan het oak ge-
bruiken wanneer in ~n tabel meer uitsplitsingen van een populatie of steek-
proef zijn samengevat. Een eis hierbij is wel dat elke onderzoekseenheid even
vaak in zo’n samenvattende tabel wordt meegeteld.
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3. Een aanzet tot de verkiaring van
dekkingsverschillen in panelgegevens

P.S.H. LEEFLANG, A.J. OLIVIER EN F.W. PLAT

1. INLEIDING

Voor het nemen van goede en gefundeerde marketing-beslissingen is het van
belang dat het marketing-management de beschikking heeft over relevante en
betrouwbare informatie. De gegevens, waaraan deze informatie ontleend kan
worden, kunnen zowel uit interne als uit externe bron worden verkregen.’ Zo
kunnen afzetgegevens met betrekking tot de merken die een onderneming zeif
voert, aan de hand van facturen samengesteld worden. Deze gegevens kunnen
ook door middel van een consumentenpanel of detaillistenpanel worden ver-
kregen. Uit eenstudie die door twee van de auteurs van dit artikel is verricht2blij kt dat gegevens die betrekking hebben op dezelfde variabele doch op ver-
schillende wijze worden verkregen, aanzienlijk van elkaar kunnen verschillen.
Zo kunnen de verkopen en marktaandelen die door middel van een detail-
listenpanel worden gemeten aanzienhijk afwijken van de corresponderende
verkopen en marktaandelen die door middel van een consumentenpanel wor-
den gegenereerd. Bovendien kunnen deze gegevens aanzienlijk verschillen van
de zogenaamde ‘ex-factory-sales’ en de op de ‘ex-factory-sales’ gebaseerde
marktaandelen. Deze marktaandelen kunnen worden verkregen indien de
‘totaal-markt’ bekend is. De verschillen hebben niet alleen betrekking op het
niveau waarop de variabelen gemeten worden, maar ook op de patronen die
aangeven hoe de variabelen in de tijd fluctueren. Dit wordt geillustreerd in de
tabellen 1 en 2. In tabel 1 staan de gemiddelde marktaandelen van twee mer-
ken A en B vermeld, waarbij deze gemiddelden respectievelijk door middel
van ‘ex-factory-sales’, een consumentenpanel en een detaillistenpanel verkre-
gen zijn. In tabel 2 zijn de corre1atie-coeffici~nten tussen de marktaandelen
die op deze drie manieren verkregen zijn voor de twee merken weergegeven.

Tabel I
Geiniddelde woarden van marktaandelen die op drie verschillende manieren verkregen zUn

merk
gemiddeld marktaandeel
gemeten op basis van: A B

ex-factory-sales’ 6.05 38.76
consumentenpanel 5.81 34.48
detaillistenpanel 7.10 41.35
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Tabel 2
Correlaties tussen ~narktaande1en die op drie verschilende manieren verkregen zUn

merk A

marktaandeel
‘ex-factory’

marktaandeel
cons-pane!

marktaandeel
del-panel

marktaandeel
‘ex-factory’

marktaandeel
cons-panel

marktaandeel
del-panel

marktaandeel marktaandeel marktaandeel
‘ex-factory’ cons-panel det-panel

0.64 0.22

0.64 1 0.46

0.22 0.46 1

merk B

marktaandeel marktaandeel marktaandeel
‘ex-factory’ cons-panel det-panel

0.27 0.09

0.27 1 — 0.24

0.09 —0.24 1

Daartoe zijn de mnrktanndelen van de drie gegevens-bronnen tot maandelijk-
se gegevens ‘herleid’.
De lage correlaties tussen de, door de diverse bronnen gegenereerde, gege-

vens kunnen voor een deel verklaard worden door de volgende factoren:
1. De op de ‘ex-factory-sales’ gebaseerde marktaandelen houden onvoldoen-
de rekening met fluctuaties in de voorraden;

2. De gegevens afkomstig uit bet consumentenpanel (vier-wekelijkse waarne-
mingen) en de gegevens uit het detaillistenpanel (twee-maandelijkse waar-
nemingen) zijn herleid tot maandelijkse waarnemingen;

3. De universa waaraan de gegevens ontleend worden verschilt; zie Leeflang,
Olivier (1980, p. 225).

Het zal echter duidelijk zijn dat de informatie die aan deze gegevens ontleend
kan worden sterk afhankelijk is van de gegevens-bron die gebruikt wordt. Zo
blijkt uit de studie van Leeflang en Olivier (1980) dat de elasticiteit die bet ef-
fect meet van de relatieve prijsvan een merkj op bet marktaandeelvan merk]
gelijk is aan —5.10. Deze waarde wordt aithans gevonden als gegevens ge-
bruikt worden die ontleend zijn aan een consumentenpanel. Worden de gege-
vens ontleend aan een detaillistenpanel dan wordt een hiermee corresponde-
rende prijselasticiteit gevonden die gelijk is — 1 .26.~
TusseWde werkelijke waarde die een variabele aanneemt en de waarde zoals

die (in dit geval door middel van een panel) gemeten wordt, kan een aanzien-
lijk verschil bestaan. Dit verschil staat bekend als de ‘data bias’. In dit ver-
band wordt ook gesproken over een dekkingsverschil. In de studie van Leef-
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lang en Olivier (1980), de studie die aan de in dit artikel beschreven studie ten
grondslag ligt, wordt geconcludeerd dat de belangrijkste oorzaak van de ‘data
bias’ de ‘non-respons bias’ is.4 In concreto betekent dit dat de non-respons bijcendetaillistenpanel, voornameljik als gevoig vande non-respons vanG.W.B.-
discounters, de betrouwbaarheid van de gegevens die door middel van dit
panel worden verkregen, onder druk zet. Met betrekking tot het consumen-
tenpanel kunnen we de hypothese formuleren dat dit panel veel aankoop-be-
wuste consumenten bevat. Daarbij is het begrip aankoop-bewustheid de resul-
tante van een aantal verkiarende variabelen die in schema I in kaart zijn ge-
bracht.

Schema 1. Relatie aankoop-bewustheid en cen aantal verklarende variabelen.

Dit schema mag ‘voor zichzelf’ spreken. We gaan uit van de hypothese dat
er een negatieve correlatie is tussen de mate van aankoopbewustheid en de
prijs die men voor een merk wil betalen.
In deze studie zullen we onderzoeken of de ‘data bias’ door de prijs en zo

mogelijk enkele andere variabelen verklaard kan worden. In paragraaf 2 zal
getracht worden de ‘data bias’ voor eenaantal merken te verkiaren met behuip
van gegevens die op een maand betrekking hebben. In paragraaf 3 zal met be-
hulp van zogenaamde over merken ‘gepoolde’ jaardata de ‘data bias’ ver-
klaard worden. Ten slotte zullen de resultaten van deze studie in paragraaf 4
worden samengevat.
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De gegevens die aan deze studie ten grondslag liggen hebben betrekking op
een aantal merken van een lang geprijsd niet-duurzaam consumptiegoed dat
op een oligopolistische markt wordt afgezet. Op deze markt kunnen drie seg-
menten worden onderscheiden: een goedkoop segment (met goedkope mer-
ken), een standaard segment en een duur segment (met dure merken).

2. HET VERJ=LARENVAN DE ‘DATA BIAS’ MET
BEHULP VANMAANDDATA

Als maatstaf voor de ‘data bias’ tussen panelgegevens en ‘werkellike’ gege-
vens gebruiken we de zogenaamde dekkingsfactor (‘coverage factior’) C1~:

~~s~Pjt ~spjt
Sf~ — (G~~2 — — (D~~2 — D~~1) Sfj~

waarbij:
dekkingsfactor voor merk j in periode t,

Sp~ ~-afzet van merk I in periode t in kilo’s zoals deze door het panel
wordt gemeten,

Si> = afzet van merk j in periode tin kilo’s zoals deze doormiddel van
interne gegevens (‘ex-factory-sales’) wordt gemeten,
begin van periode t,
eind van periode t,

~ G1~1 =~V~orraad van merkj in kilo’s aanwezig bij de grossiers op respec-
tievelijk de tijdstippen t2 en t1,

~ D~~1 voorraad van merk I in kilo’s aanwezig bij de detaiHisten op
respectievelijk de tijdstippen t2 en t1,

Sf~ = de voor voorraden gecorrigeerde afzet van merk I in periode t in
kilo’s zoals deze doormiddel van interne gegevens wordt gemeten.

Aangezien we hiervoor gesteld hebben dat de gegevens die ontleend worden
aan een consumentenpanel kunnen afwijken van de corresponderende gege-
vens die door middel van een detaillistenpanel verkregen zijn zullen de dek-
kingsfactoren afhankelijk zijn van het panel waarmee de Sf}~worden vergele-
ken. Daarom introduceren we twee dekkingsfactoren:
CCfl de dekkingsfactor voor merk I in periode t waarmee de Sfj~ worden

vergeleken met de afzet van merk j zoals die door middel van het con-
sutnentenpanel wordt gemeten,

CDI, de dekkingsfactor voor merk j in periode t waarmee de Sfft worden
vergeleken met de afzet van merk I zoals die door middel van het de-
taillistenpanel wordt gemeten.

De hypothese die geformuleerd is inde studievan Leeflang en Olivier (1980)
is dat de CCfl kleiner zijn naarmate deprils van merk] hoger is.
De non-r~spons van een aantal discount-organisaties is een belangrijkeoor-

zaak voor het ontstaan van ‘data bias’ wanneer met het detaillistenpanel ge-
werkt wordt. Wanneer de non-respons gecorrigeerd wordt door middel van
stratificatie ontstaan desondanks afwijkingen, omdat non-respons-discoun-
ters een aantal produkten niet voeren en/of veel meer eigen merken voeren
dan op basis van stratificatie ingeschat wordt. Naast de eigen merken zullen

36



deze organisaties relatief veel goedkope merken voeren en deze merken met
veel acties ondersteunen. Voor de dare merken geldt bet omgekeerde.
Naast de prljs menen wij dat de reclame-uitgaven met name de CCfl zullen

kunnen befnvloeden. Met name voor de merken in bet dure segment kan men
uitgaan van de veronderstelling dat naarmate ‘de eigenschappen van bet merk
beter bekend zijn’ bij consumenten de waarschijnlijkheid groter is dat deze
merken ook door panelleden gekocht worden. In feite maken we a priori al
een onderscheid in aankoop-bewuste pannelleden die goedkope(re) merken
kopen en panelleden die minder aankoop-bewust zijn en duurdere merken
aanschaffen.
Wehebben allereerst getracht om de CD~~ enCCfl voor een aantal merken in

de drie onderscheiden segmenten te verklaren ait variabelen als de relatieve
prijs van merkj in segment i, i =A, B, Cen het reclame-aandeel van merkj in
segment 4 i=A, B, C, waarbij alle waarnemingen zorgvuldig ‘getransfor-
meerd’ zijn tot maandelijkse waarnemingen. De waarnemingen waarmee de
fluctuaties in de CCfl zijn verklaard bebben betrekking op de periode januari
1977 t/m oktober 1980. De fluctuaties in de CD1~ zijn verklaard met behulp
van waarnemingen ait de periode januari 1978 t/m oktober 1980. De diverse
schattingen leveren geen bevredigende resultaten op. In het gunstigste geval
kan slechts 30 procent van de fluctuaties in de CC~ en de CD~~ ait de fluctua-
ties in de relatieve prijzen en de reclame-aandelen worden verklaard. Een ver-
klaring hiervoor kan gevonden worden door de fluctuaties in de Sfft te verge-
lijken met de fluctuaties in de SPfl. De eerstgenoemde fluctuaties zijn twee-
maal zo hoog als de fluctuaties in de Sp1~. Een mogelijke verklaring hiervoor is
dat de correctievan de Sfft tenein de tot de Sf}~ te komen niet adequaat genoeg
is. Deze correctie is namelijk gebaseerd op een voor ieder merk uitgevoerde
~nmalige schatting van de ‘afzettijd’, de tijd die verstrijkt tussen betmoment
dat een produkt de fabriek verlaat (‘ex-factory’) en bet moment waarop een
produkt gekocbt wordt. Bebalve dat het bier ~nmalige schattingen betreft
waardoor er geen rekening wordt gehouden met wisselende inladingseffecten
bij de handel, bijvoorbeeld als gevoig van acties, is de schatting van de ‘afzet-
tijd’ gebaseerd op waarnemingen die met behulp van een detaillistenpanel ver-
kregen zijn. Met andere woorden, dat de fluctuaties in de verhouding tussen
de SPfl en Sfft niet goed te verklaren zijn ait de fluctuaties in de relatieve prijs
en bet reclame-aandeel wanneer maandelijkse waarnemingen gebruikt wor-
den, vindt naar alle waarschijnlijkheid zijn oorzaak in bet niet op adequate
wijze meten van de Sf}~. Ten einde de fluctuaties in de Sfft die bet gevoig zijn
van bet niet juist inscbatten van de ‘afzettijd’ zoveel mogelijk te elimineren,
bebben we getracht om de fluctuaties in de CCft en CD~~ te verklaren met be-
bulp van gegevens die op jaren in plaats van maanden betrekking hebben.

3. HET VERKLAREN VAN DE ‘DATA BIAS’ MET
BEHULP VAN JAARDATA

De aggregatie van gegevens die betrekking bebben op een maand tot jaardata
heeft bet voordeel dat de effecten van wisselende inladingen door de handel
voor een belangrijk deel ge~1imineerd kunnen worden. Het werken met jaarge-
gevens in plaats van met maanddata heeft bet nadeel dat het aantal waarne-
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mingen en daarmee bet aantal vrijheidsgraden om parameters in de relaties
tussen de CD~~ en CCj~ enerzijds en mogelijke verkiarende variabelen ander-
zijds te scbatten, aanzienlijk gereduceerd wordt. Ten einde voldoende vrij-
heidsgraden te verkrijgen zijn de waarnemingen van de merken voor elk van
de drie segmenten die onderscheiden worden samen genomen, met andere
woorden, de waarnemingen van de merken die tot een segment beboren zijn
‘gepooled’ .~ We hebben getracht om de fluctuaties in de CCfl en de CDfi voor
elk van de drie segmenten A, B en C (waarbij A = goedkope segment,
B standaard segment en C= dure segment) te verklaren met behulp van ‘ge-
poolde’ waarnemingen. Het totaal aantal waarnemingen per segment verkrijgt
men door bet aantal jaarlijkse waarnemingen dat voor elkmerk beschikbaar is
te aggregeren over de merken die tot een segment behoren. Zo beschikken we
bijvoorbeeld over 15 waarnemingen om de fluctuaties in de dekkingsfactor
CC,~ in segmentA te bepalen. Voor drie merken in segment A beschikken we
over vier op jaarbasis gemeten waarnemingen, terwijl we daarnaast de be-
schikking hebben over drie waarnemingen voor een merk dat eind 1979 uit de
markt is genomen. Omdat de waarnemingen die door middel van het detail-
listenpanel verkregen zijn maximnal betrekking bebben op drie jaren is het
aantal waarnemingen om de CD1~ te bepalen voor elk segment kleiner dan bet
corresponderende aantal waarnemingen om de CC~~ te bepalen. Aangezien het
aantal waarnemingen voor segmentA te klein is om de fluctuaties inde CD1, te
verkiaren is voor dit segment van een nadere analyse van deze fluctuaties afge-
zien.
Uitgangspunten voor onze analyse met bebulp van jaardata zijn de volgen-

de relaties:
Spc~, (pc ‘\alt( a
— = exp (a01+ U1,) ~

11L)k It)
Sfj~ pcs,, ast~

t=l,2,3,4,]=l, ...,m,,,i=A,B, C (2)

- Spd~ xp (a
0, + u~ ~ Pdj)\

t~l’ (a
1,’\a2i

Sf~ “\~ pds1j k~asjt)
t=2, 3,4,1=1, . . ., n1~, i=B, C (3)

waarbij:
CCfl, CDfl = de eerder geYntroduceerde dekkingsfactoren,
Spc~, — afzet van merk] in periode t zoals deze door bet consumentenpa-

nel wordt gemeten
Spdj, afzet van merk] inperiode t zoals deze door bet detaillistenpanel

wordt gemeten,
Sfj~ de werkelijke voor voorraden gecorrigeerde afzet van merk I in

periode t,
= storingsterm,

PC1, = gemiddelde prijs van merk] in periode (jaar) t, zoals dit gemeten
wordt door middel van een consumentenpanel,

pes,, = de gemiddelde prijs van alle merken die op marktsegment iafge-
zet worden, gemeten met behulp van een consumentenpanel,

a1, = de totale reclame-uitgaven van merkI in periode t,
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asit = de totale reclame-uitgaven van alle merken die op marktsegment I af-
gezet worden,

= bet aantal beschouwdemerken in segment i in periode t, d.w.z. het
aantal merken waarvan met behulp van een consumentenpanel ver-
kregen gegevens beschikbaar zijn,

pci1, = gemiddelde prijs van merk I in periode t, zoals dit gemeten wordt
door middel van een detaillistenpanel,

pds1, = de gemiddelde prijs van allemerken die op marktsegment I afgezet
worden, gemeten met bebulp van een detaillistenpanel,

n1, = het aantal beschouwdemerken in segment i in periode t, d.w.z. het
aantal merken waarvan met behulp van een detaillistenpanel .verkre-
gen gegevens bescbikbaar zijn.

De relaties (2) en (3) zijn respectievelijk voor de segmentenA, B en C en de
segmenten B en Cgeschat. Alle relaties zijn gescbat met behulp van de metbo-
de der kleinste kwadraten. Daarbij is zorgvuldig, met behulp van een Cbow-
test, nagegaan of de waarnemingen die betrekkinghebben op de verschillende
merken binnen een segment ‘gepooled’ mogen worden. Op grond van de uit-
komsten van deze toets zijn de waarnemingen van ~n merk in segment B en
~n merk in segment C niet in de beschouwingen betrokken. De betreffende
merken blij ken zodanige produkteigenscbappen te bezitten dat zij in feite niet
tot de betreffende segmenten gerekend kunnen worden. De gescbatte parame-
ters die met behuip van de resterende waarnemingen en met vergelij kingen (2)
en (3) verkregenzijn staan respectievelijk in de tabellen 3 en 4 vermeld. Tevens
zijn de gecorrigeerde kwadraten van de multiple corre1atieco~ffic~nten (R)
(anders gesteld: de gecorrigeerde waarde van de determinatieco~ffici~nten
(R
2)), de t-waarden en de waarde van de ‘Durbin-Watson statistic’ vermeld.6

Ook staan in deze tabellen de aantallen waarnemingen vermeld die gebruikt
zijn om de relaties per segment te schatten.
Uit de tabellen 3 en 4 zijn de volgende conclusies te trekken:

Tabel 3
Parametersehattingen relatie (2), verkiaring dekkingsfactoren consumentenpanel

segment

aantal
waarne-
mingen

regressieco~ffici~nten

R~

Durbin

Watson
statistica

constante

(t-waarde)

rel. prijs
&jj

(t-waarde)

rel. reclame
ft2~

(t-waarde)

C

C

C

15

16

12

—0.091
(~O.983)b
—0.447
(—9.713)’
—0.514
(—7.640)’

—0.810
(—4.503)’
—0.347
(—7.875)’

0.266
(0.909)

—0.023
(— 1.152)
—0.072

(—3.514)’
0.185
(6.832)’

0.911

0.847

0.837

1.717

2.112

2.352

a vergeljik noot 6.
b t-waarden tussen haakjes.
parameters significant op 1% sign. niveau.
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Tabel 4
Parameterschattingen relatie (3J, verkiaring dekkingsfactoren deradhistenpanel

segment

aantal
waarne-
mingen

regressieco~ffici~nten

R3

Durbin

Watson
statistic

constante
~

(t-waarde)

rel. prijs
a11

(t-waarde)

rel. reclame
a21

(t-waarde)

C

C

15

11

—0.321
(lS.634)bc
—0.282

(—3.363J~

—0.034
(i551)d
—1.065
(~=3T742)c

—0.055
(~5.559)C

0.056
(l.38l)d

0.696

0.556

1.743

2.322

a,b,c Zie tabel 3.
d parameters significant op 10% sign. niveau.

1. De fluctuaties inde dekkingsfactoren, en daarmeede ‘data bias’, laten zich
redelij k tot goed verklaren uit de fluctuaties in de relatieve prijzen per seg-
ment en/of het reclame-aandeel. De verkiaring van de ‘data bias’ in de ge-
gevens die van bet consumentenpanel afkomstig zijn is beter dan de verkla-
ring van de ‘data bias’ in detaillistenpanel-gegevens.

2. De hoogte van de (relatieve) prijs vertoont een significant negatief verband
met de variabele CC1, voor de segmentenA en B. Gegeven eenzekere waar—
de van bet reclame-aandeel zal bet zo zijn dat des te lager de prijs van het
merk is des te hoger de dekkingsfactor CC1, is en ~ingekeerd. Met andere
woorden des te lager de prijs van een merk indeze segmentenzal zijn des te
hoger is de verhouding tussen de verkopen van panelleden en de werkelij ke
verkopen. Dit is een bevestiging van de in paragraaf 2 geformuleerde hypo-
these met betrekking tot de aankoop-bewustheid van een panel-
huishouding. Daarom is bet naar onze mening vangroot belang om de rela-
ties tussen aankoop-bewustbeid en de variabelen die deze aankoop-
bewustheid beYnvloeden te onderzoeken en panels op basis van deze ‘ach-
terliggende factoren’ (descriptor-variabelen

7) te gaan stratificeren.
3. In het dure segment (C) zien we dat naarmate er meer reclame voor het

merk gemaakt wordt de dekkingsfactor CC
1~ boger is. Met andere woorden

gegeven een bepaalde relatieve prijs zal de verbouding tussen de aankopen
van de panelleden en de werkelijke aankopen boger zijn naarmate voor bet
produkt meer reclame gemaakt wordt.

4. Uit tabel 3 kunnen we ook opmaken dat des ‘te duurder’ bet segment is des
te minder gevoelig de CC1, zijn voor de prijs: de absolute waarde van &lj
daalt naarmatebet segment als ‘duurder’ gekarakteriseerd kan worden. We
bebben, wederom met bebulp van een Chow-test, getoetst of de verschillen
tussen de corresponderende parameters in de diverse segmenten significant
zijn of niet. Daartoebebben we de gegevens van de segmentenA en B, B en
CalsmedeA en C ‘gepooled’. De hypothese van gelijke parameters werd in
deze drie gevallen steeds verworpen.
De onder 3 en 4 geformuleerde conclusies bevestigen een andere hypo-

these die in paragraaf 2 geformuleerd werd, namelijk dat in het panel ten-
minste twee segmenten consumenten te onderscheiden zijn, te weten een
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groep aankoop-bewuste panelleden die verhoudingsgewijs meer
goedkope(re) merken aanschaffen dan de gemiddelde consument en een
groep minder aankoop-bewuste panelleden die duurdere merken kopen en
veel minder gevoelig zijn voor de prijs.

5. De CD1, blijken, zoals reeds gesteld is, minder gemakkelijk te relateren te
zijn aan de variabelen relatieve prijs en reclameaandeel dan de CC1,. Bo-
vendien vallen de tekens van de gescbatte parameters a11 en a21 moeilijk te
interpreteren. Dat hogere prijzen tot een lagere dekking leiden betekent dat
de effecten van de non-respons van discounters ‘overschat’ zijn. Deze over-
schatting is hoger in het dure segment dan in het standaard segment.

4. SAMENVATTING EN CONCLUSIES

In dit artikel wordt een aanzet gegeven tot verklaring van de ‘data bias’ in pa-
nelgegevens. Daartoe worden dekkingsfactoren gedefinieerd die de verhon-
ding tussen de verkopen van een merk I in een bepaalde periode t zoals die
door een panel (bestaande uit consumenten of detaillisten) worden gemeten en
de werkelijke verkopen van merkI in periode t, weergegeven. We hebben ge-
tracht om de waarden die deze dekkingsfactoren voor merkI per maand aan-
nemen te verklaren uit de relatieve prijs van merkl en het reclame-aandeel van
merkl. Het is onmogelijk om een goede verklaring voor de relatie tussen deze
variabelen te vinden. Een belangrijke reden biervoor is het feit dat de correctie
van de ‘ex-factory-sales’ voor voorraadfluctuaties bijzonder moeilijk is. Om
deze correcties te vermij den is vervolgens gebruik gemaakt van gegevens die
op perioden ter grootte van een Iaar betrekking hebben. Deze gegevens zijn
‘gepooled’ over de merken die tot ~n van de drie onderscheiden segmenten
(goedkoop, standaard, duur) behoren. De fluctuaties in de dekkingsfactoren
die gebaseerd zijn op gegevens afkomstig uit een consumentenpanel laten zich
goed verklaren door de relatieve prijs en/of het reclame-aandeel. De empi-
riscb vastgestelde parti~le relaties tussen deze dekkingsfactoren en variabelen
als de relatieve prijs en bet reclame-aandeel bevestigen de a priori geformu-
leerde hypotbesen. De fluctuaties in de dekkingsfactoren die gebaseerd zijn op
gegevens afkomstig van een detaillistenpanel laten zicb minder goed verklaren
door fluctuaties inde relatieve prijs en/of het reclame-aandeel. Ook de co~ffi-
ci~nten van de relatie tussen de dekkingsfactoren en de verklarende variabelen
lenen zich niet voor een duidelijke interpretatie.
De aanzet tot verklaring van de ‘data bias’ kan, naar onze mening, aanzien-

lijk verbeterd worden als we de beschikking hebben over langere tijdreeksen
en/of als de ‘ex-factory-sales’ op een meer adequate wijze voor voorraadfluc-
tuaties gecorrigeerd zouden kunnen worden. Daarnaast is onderzoek naar de
factoren die de aankoop-bewustbeid bepalen van groot belang.
Tot slot willen we wijzen op bet gebruik van de bier beschreven analyse om

de panelgegevens die betrekking hebben op de afzet van merken die niet door
een onderneming worden gevoerd te corrigeren. Substitutie van de relatieve
prijs, het reclame-aandeel en de op basis van een panel gemeten verkopen in
de relaties (2) en (3) levert de werkelijke (voorvoorraadfluctuaties gecorrigeer-
de) verkopen van concurrerende merken op. Deze gecorrigeerde panelgege-
vens lij ken vooralsnog een betere basis te zijn voor bet nemen vangoedeenge-
fundeerde marketingbeslissingen dan de niet-gecorrigeerde panelgegeyens.
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NOTEN

1. Zie voor een overzicht Leeflang, Beukenkamp (1981, hoofdstuk 7).
2. Zie Leeflang, Olivier (1980).
3. Zie voor een ander voorbeeld: Shoemaker, Pringle (1980). --

4. Zie voor andere oorzaken Deming (1944); Leeflang, Olivier (1980).
5. Zie voor meer details met betrekking tot het ‘poolen’ vanwaarnemingen, bijvoorbeeld Naert,

Leeflang (1978, pp. 225-230); Leeflang, Broeksteeg (1979); Leeflang, Reuyl (1980).
6. De ‘Durbin-Watson-statistic’ is niet voor elk van de gepoolde merken afzonderlijk berekend.

De kritische waarden van deze toetsgrootheid zijn nameljik getabuleerd voor regressies die op
15 of meer waarnemingen zijn gebaseerd. De vermelde waarden van de ‘Durbin-Watson sta-
tistic’ zijn telkens bepaald met behulp van alle geschatte waarden van de storingsterm u1, en
kunnen worden beschouwd als gemiddelden van de waarden van de toetsgrootheid voor elk
van de merkenafzonderlijk. Deze aanpak biedt demogelijkheid om in tabel 3 en4, bij het toet-
sen op aanwezigheid van autogecorreleerde storingstermen, gebruik temaken van de nodige ta-
bellen. Voor segment C is het aantal waarnemingen echter te klein, zodat voor dit segment aan
de waarden van de toetsgrootheid slechts een ruwe indicatie kan worden ontleend.

7. Zie voor dit begrip bijvoorbeeld Leeflang, Beukenkamp (1981, hoofdstuk 10).
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4. Uniforme Artikel Codering
in de tachtiger jaren:
Gevolgen van invoering voor de structuur

van het Nederlands marktonderzoek
A.J. OLIVIER

1. INLEIDING

Er wordt veel gesproken over de wijze waarop Uniforme Artikel Codering,
kortweg U.A.C., ingevoerd gaat worden en wat de consequenties zullen zijn
voor de handel, de industrie en het marktonderzoek.
Door uit te gaanvan de beperkingen vanU.A.C. en scanning en de structuur

van de handel, kan reeds nu een realistisehe en aannemelijke voorspelling ge-
daan worden ten aanzien van de toekomstige ontwikkelingen.
Indien deze ontwikkelingen zich inderdaad zo voltrekken kan worden be-

zien welke organisatorische consequenties de invoering van U.A.C. met zich
mee zal brengen en wat op korte termijn de belangrijkste winstpunten zullen
zijn.

2. KOMT ER EEN CENTRALE DATABANK?

De kans dat er op middellange termijn een databank zal ontstaan waarin alle,
door middel van U.A.C. verkregencijfers, opgeslagen zouden kunnenworden
is uiterst klein. Deze visie kan als volgt aannemelijk gemaakt worden.
Indien de totale levensmiddelenomzet gescanned zou worden dan betekent

dit dat er een gigantisch databestand opgebouwd zou moeten wordenwaarin:
— 4.8 miljoen huishoudingen
— ±2 bezoeken per week
— ±15 aankopen per bezoek
— 52 weken per jaar
— ±40 bytes per aankoop
geregistreerd gaan worden.
In de 40 bytes per aankoop zijn dan onder meer opgenomen:

— datum van aaflkoop: 6 bytes
— U.A.C.-symbool: 13 bytes
— prijs: 5 bytes
— organisatie: 5 bytes
— locatie: 5 bytes
— gewicht: 5 bytes
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Indien alle gegevens van heel Nederland op deze wijze in een centrale data-
bank opgeslagenzouden worden betekent dit per jaar eenbestand van ruwweg
350 rniljard bytes. Door het toepassen van geavanceerde data-base-manage-
ment zal het daadwerkelijke bestand weliswaar enkele tientallen miiiarden
bytes lager uitkomen, maar het blij ft een gigantisch groot bestand.
Ret is, gegeven de huidige stand van zaken van onze computertechnologie,

technisch denkbaar dat een soortgelijk databestand opgebouwd zou kunnen
worden. Dit is, ook voor een combinatie van handel en industrie, geen zinvolle
investering. Een dergeijike investering is immers alleen zinvol indien er na de
opbouw van zo’n databank een aantrekkelijk eindprodukt ontstaat. Dit
laatste is beslist niet het geval omdat de runkosten voor een individuele corn-
puterrunexorbitant hoog zullen zijn, aangezien men cijfers met betrekking tot
een artikel of kanaal moet gaan terugzoeken uit een totale zee van cijfers.
Zelfs het gebruik van de bestaande op dit type zoekwerk gespecialiseerde com-
puterprogramma’szullen de kosten niet aanvaardbaar maken. De hoeveelheid
gegevens zal derhalve gereduceerd moeten worden en in principe zijn er 3 ver-
schillende methodes om de hoeveelbeid gegevens te reduceren:
1. De selectie

Ret selecteren van segmenten uit en onderdelen van het totale U.A.C.-ma-
teriaal;

2. De aggregcztie
Het aggregeren van U.A.C.-materiaal tot een databank van a~vaardbare
omvang;

3. Het werken met een steekproef uit het totale aanbod van U.A.C.-mate-
riaal.

Bij de uiteindelijke keuze zal zowel rekening gehoudenmoeten worden met de
belangen van de handel als de belangen van de industrie.
Alvorens nader in te gaan op de systeemkeuze is het zinvol na te gaan wat de

handel autonoom gaat doen met de informatie, die door middel van scanning
verkregen wordt, zonder gebruik te maken van een centrale databank.

3. DE AUTONOME ONTWIKKELING VAN U.A.C.-GEBRUIK

3.1. U.A.C. op winke/niveau

Ret is duidelijk dat U.A.C. primair een project is van handelsorganisaties.
Voor hen ontstaan de primaire voordelen van het systeem waarbij het accent
ligt op een betere management-informatie.
A. Verbetering van het voorraadbeheer:

• voorkomen van out of stock
• optinialisering van het bestelmoment

B. Verbeterde omzetkennis:
• snellere omzetgegevens
• betrouwbaardere omzetgegevens

C. Assortimentsbeheer:
• verbetering schapplannen
• actie-evaluatie
• prijsgevoeligheid meten
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D. Verbetering van het afrekenproces:
• voorkomen van lekkages
• fouten vermijden
• prijzen van de artikelen laten vervallen.

De handel zal hierbij autonoom overgaan tot eendata-aggregatie per merk per
dag en per winkel en hiermee het consumentenniveau loslaten.
Andere analyses dan de hiervoor genoemde zijn natuurlijk ook mogelijk

maar zullen niet tot de kern van de operatie gaan behoren. Deze analyses kun-
nen daarnaast nooit vanuit een centrale landelijke databank plaatsvinden.
Hiervoor gelden dezelfde bezwaren als voor een per aankoop gedefinieerd
bestand; te weten veel te veel gegevens.

3.2. U.A.C. op hoofdkantoor-niveau

Per organisatie zal U.A.C. geleideijik ingevoerd worden. Indien een handels-
organisatie een voldoende aantal vestigingspunten bezit die door middel van
U.A.C. werken, komt het moment waarop organisaties hun per vesti-
gingsplaats gedisaggregeerde gegevens geautomatiseerd zullen gaan aggrege-
ren tot een totaal gegeven.
De U.A.C.-doelstellingen zijn vergelijkbaar met de doelstellingen die gefor-

muleerd zijn voor het individuele winkelniveau; omzetregistratie, financi~le
versiaglegging, optimalisering van het bestelmoment vanuit de groothandels-
functie, rendement per produkt en actie-evaluatie. Nevenvoordelen zijn dan
de mogelijkheid om overall-rendementen en produktgroeprendementen per
vestigingsplaats beter te kunnen evalueren en daarnaast iets te gaan doen aan
formule-evaluatie.
Wanneer deze ontwikkeling landelijk voltooid is ontstaat er een databank

van ruwweg 60miliard characters. Dat wil zeggen, wanneerwij uitgaan van de
veronderstelling dat 37 hoofdkantoren voor ieder van hun gemiddeld afne-
mersbestand van 400 leden een assortiment van 2.000 artikelen over 52 weken
wekeijiks zullen gaan vastleggen, in40 bytes. Deze databank is inde toekomst
wellicht realiseerbaar.
Ret zal duidelijk zijn dat deze mogelijkheid voorlopig nog niet ter discussie

staat. Ret zou makkelijk zijn te stellen dat het aan het eind van de tachtigerja-
ren wel zover zal zijn, maar het is eerlijker te verwijzen naar de negentiger ja-
ren. Dit temeer daar tot nu toe voorbijgegaan werd aan bet feit dat nooit
100% van de levensmiddelenomzet gescanned zal gaan worden in de toe-
komst. In de toekomst zal men de automatiseringsgraad van outlets op 3 ver-
schillende wijzen kunnen typeren:
Type I:Winkels met een geautomatiseerde verkoopregistratie, bijvoorbeeld

U.A.C.
Type 2: Winkels met een, op inkopen gebaseerd, omzetregistratiesysteem, bij-

voorbeeld HOPE.
Type 3: Traditioneel opererende winkels. Ret werkenmet order-entryvalt dan

onder traditioneel opererend.

Deze systemen hebben wisselende mogelijkheden. ledere organisatie zal de
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prioriteiten anders leggen, hetgeen zal resulteren in een divers plaatje.
De belangrijkste verschillen tussen de systemen zijn hieronder in beeld ge-

bracht. -

Schema I
De ,nogelijkheden van drie belangriike automatiseringssyste,nen

Optie - Order-Entry HOPE U.A.C.

Automatisch bestellen + + + +
Inkoopregistratie - ++ +
Verkoopregistratie 0 + +
Beheer schap/assortiment/voorraad + ++ ++
Rendement (= bruto winst) A- A- + ++

Bron: Prodis.
Mogelijkheden: + + =zeer goed; + ~goed; = ~beperkt; 0~niet.

3.3. Parti~’/e automatisering

Er is eenaantal goede redenen waarom nooit alle informatie gescanned in een
database terecht zal komen:
— Omzet per vestigingsplaats
Eenwinkelcomputer met scanningsfaciliteiten vergt op dit moment nog een
omvangrijke investering. De verwachting is dat de kosten in de toekomst
slechts langzaam verder omlaag zullen gaan. Zolang dit het geval is zullen
vele kleine en midden-zaken niet kunnen participeren (±20% van de food-
omzet). Ook wanneer de winkelcomputer door een computerbureau ge~x-
ploiteerd zou gaan worden, blijven de kosten voor deze groep te hoog.

— lnkoopverhoudingen binnen Itet vri]willig fihiaalbedri~f
Een aantal zelfstandige vestigingsplaatsen betrekt zijn omzet bij meerdere
groothandelaren. Rierdoor ontstaan Iekken indien het hoofdkantoor com-
putergegevens van de vestigingsplaats gaat aggregeren (±5%van de food-
omzet).

— Winkelformule
De voordelenzijn voor de heavy-discounter met het smalle ondiepeassorti-
ment, de lage marge en hoge omzetsnelheid minder voor de hand liggend
dan voor zijn opponent. Sommige discounters prijzen bijvoorbeeld nu al
niet. Zij zullen derhalve zeer laat of wellicht in het geheel niet overgaan tot
scanning (±15% van de food-omzet).

Voorzichtig geschat zou men kunnen stellen dat 40% van de food-omzet
voorlopig niet voor scanning in aanmerking komt. Van het wel voor scan-
ning in aanmerking komende deel kan men aannemen dat met name het
G.W.B. met het brede assortiment het eerst tot invoering van U.A.C. zal
overgaan (±15%).
Na een periode van stabilisatie zullen delen van het V.F.B. en G.W.B.

overgaan op U.A.C. (±15%). Hierna volgt dan een zeer geleidelijke stij-
ging tot een niveau van 50 tot 60% van de totale levensmiddelenhandel.
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4. HET REDUCEREN VAN U.A.C.-GEGEVENS

Ret is iedereen duidelijk dat de invoering van U.A.C. de verhoudingen in de
marktonderzoekwereld zal veranderen. Roe deze veranderen wordt eerst dui-
delijk nadat beschreven is hoe scanning in Nederland zich zeer waarschijnlijk
gaat ontwikkelen. Vandaar dat in eerdere paragrafen deze ontwikkeling vrij
uitgebreid omschreven werd.

Wij keren terug naar de data-reductiemethoden die wij in paragraaf 1 on-
derscheiden hebben ten einde uit de genoemde methoden een keuze te maken.

4.1. De selectie

Ret selecteren van onderdelen uit de totale hoeveelheid gescande informatie is
geen aantrekkelijke oplossing. Dit in de eerste plaats omdat de belangen van
de handel en de industrie lijnrecht tegenover elkaar staan. De handel zal infor-
matie vrij snel terugbrengen tot artikeigroepen. lets wat een fabrikant nu
juist, vanwege zijn interesse in de merken, ten koste van alles zal willen ver-
mu den. Rij zoekt de selectie dan eerder in het weglaten van, voor hem irrele-
vante artikelgroepen als A.G.F., vlees en brood. Dit laatste is voor de handel
juist wel een essentieel element.
Een tweede argument hierbij is het feit dat de handel autonoom vanuit eigen

doelstellingen (zie 3.1.) een selectie zal maken uit het U.A.C.-materiaal. Men
zal dan niet of nauwelijks bereid zijn te investeren in eentweede vorm van da-
taselectie en opslag.
Ook het terugvallen op de 400 stamartikelen binnen het supermarktassorti-

ment is geen oplossing omdat men de totale omzetten zal moeten blijven vol-
gen ten einde de totale marktoiAwikkeling in beeld te kunnen brengen. Ret
weg laten vallen van kleinere artikelgroepen zoals dieet en reform is ook mm-
der aantrekkelijk omdat binnen dit segment van de markt erg veel behoefte is
aan informatie.

4.2. De aggregatie

Met aggregatie wordt bedoeld het optellen van gegevens tot een nieuw gege-
yen; bijvoorbeeld wanneer een organisatie de omzet van een produkt in haar
winkels in Groningen optelt tot een rubriek: Groningen.
Dit lijkt ineerste instantie eenzeer voor de hand liggende oplossing. Er zijn

echter twee factoren die hierbij een ernstig struikelblok vormen:
• Ret feit dat er pas in een zeer laat stadium van de U.A.C.-ontwikkeling
sprake is van eenvoldoende niveau van aggregatie om eencentrale databank
aantrekkelijk te maken;

• Ret feit dat daarnaast nooit een volledig beeld van de totale levensmiddelen-
omzet verkregen zal kunnen worden. Dit betekent dat er nooit een totaal-
markt vastgesteld zal kunnen worden die volledig gebaseerd is op U.A.C.
Het kengetal van de totaalmarkt is zowel voor fabrikanten als voor de han-
del een essentieel gegeven voor de bepaling van het marktaandeel resp. om-
zetaandeel.
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4.3. De steekproef

Werkend via het principe van de eliminatie resteert de steekproef als meest
re~le alternatief van datareductie. Retwerken met een steekproef van U.A.C.-
winkels heeft de volgende voordelen:

• Ret aantal gegevens blijft beperkt;
• Het aggre~tieproces binnen een steekproef kan autonoom verlopen, dat wil
zeggen dat het initiatief hiertoe ligt niet meer bij de handel maar bij een on-
afhankelijk instituut;

• Men kan de U.A.C.-gegevens aanvullen met op traditionele wijzeverkregen
gegevens. Rierdoor kunnen totaalmarkten gemeten worden;

• Verkoopmetingen door middel van U.A.C. maken het mogelijk een nauw-
keurig voorraadregistratiesysteem op te zetten. Ret is aannemelijk dat orga-
nisaties die kiezen voor U.A.C., gebruik gaan maken van deze mogelijk-
heid. Het is dan tevens mogelijk de volgende gegevens uit de voorraadre-
gistratie te distilleren:
— voorraadniveaus
— numerieke/gewogen spreiding
— out of stock

Daarnaast zullen inkopen onderdeel uit moetenmaken van U.A.C. wanneer
men tot automatische bestelprocedures zal wensen over te gaan.

5. DE INFORMATIESTROOM TUSSEN FABRIKANT EN
RANDELSORGANISATIE

Alvorens aanbevelingen te doen over de eventuele uitbreiding van informatie
voor fabrikanten en handelsorganisatie is het nuttig de huidige en toekomstige
informatiestroom schematisch in beeld te brengen.

5.1. De huidige inforinatiestroom

In ruil voor de door hen ter beschikking gestelde mogelij kheid tot informatie-
verzameling ontvangen organisaties de in schema 2 getoonde informatie.
Nielsen is niet alleen de verwerker en aggregator van de informatie. Ret bu-
reau is daarnaast clearing-instituut, reguleert de informatiestromen waarbij 3
belangrijke formele blokkades ingebouwd zijn:

1. Er gaat ~en informatie van organisatie A naar organisatie B;
2. Er gaaf teen informatie van organisatie A naar fabrikant A zonder

toestemming van de organisatie;
3. De informatie mag in principe door fabrikant A alleen gebruikt worden

voor het formuleren van zijn eigen beleid. Degenen die geen informatie ko-
pen hebben geen recht op deze gegevens.

Verwacht mag worden dat er zonder de toepassing van U.A.C. op korte ter-
mijn geen sprake zal zijn van een wijziging in de informatiestromen.
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Schema 2.

Beschikbare informatie
voor de handel

Totaalmarkt
Omzetproduktgroep
Eigen marktaandeel
Voorraden-prijzen
Uitsplitsing per type
kanaal

5.2. De toekomstige U.A . C. -informatiestroom (zie Schema op p. 50)

Op basis van eerdergenoemde argumenten zal de hoofdstroom van de infor-
matie voorlopig via een food index blijven lopen. De mogelijkheden om deze
bestaande informatiestroom, dankzij U.A.C., kwalitatief te verbeteren werd
eerder geschetst en zal in het volgende hoofdstuk, nadat er ingegaan is op de
organisatorische aspecten van de U.A.C.-informatiestroom, aan de orde ko-
men.
Een belangrijke wijziging in die nieuwe U.A.C.-situatie is de verschuiving

van de clearing-activiteiten. In de oude situatie is Nielsen degene die de cii fers
doet ontstaan en daarmee verantwoordelijk wordt voor de clearing van de ge-
gevens. U.A.C.-informatie ontstaat door de samenwerking van fabrikanten
en handel. Zij zullen derhalve samen de verantwoordelijkheid voor de clearing
van de gegevens voor hun rekening moeten nemen en hierbij dezelfde drie
blokkades moeten inbouwen, die ook Nielsen op dit moment inbouwt. Dit
geldt zowel voor steekproefinformatie als, in latere instantie, voor de partible
universuminformatie.
Een coOrdinerend clearing-instituut, opgericht door de handel en de in-

dustrie (Stichting U.A.C.), zal de U.A.C. -bestanden moeten beheren. On-

Beschikbare informatie
voor de industrie

Totaalmarkt
Marktaandeel
Marktaandeel concurrent
Spreiding-prijs-voorraad

Uitsplitsing per district
Uitsplitsing per type
kanaal
Uitsplitsing naar een aan-
tal organisaties

Fabrikant B

outputoutput
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Schema 3.

derdelen uit deze bestanden kunnen door marktonderzoekbureaus gebruikt
worden onder de voorwaarden zoals die door het clearinginstituut geformu-
leerd worden.
De Nielsen food index zal eenbelangrijke afnemer van bet clearing-instituut

moeten worden. Daarnaast zal het clearing-instituut de informatie ter beschik-
king kunnen stellen van andere marktonderzoekbureaus. Rierbij zal het
clearing-instituut een aantal zeer stringente normen moeten vastleggen en
handhaven. In tegenstelling tot de handhaving van de I.K.K./Esomar-code
heeft men hierbij een sanctie achter de hand in de vorm van het opschorten
van de levering van gegevens.
De zorg waarmee de standaarden en de ethiek van het gebruik van dit cii fer-

materiaal omkleed zal moeten zijn kan niet genoeg benadrukt worden. Zowel
handel als industrie zouden zich derhalvemoeten verplichten nooit een beroep
te doen op de cijfers zonder inschakeling vanmarktonderzoekbureaus. Alleen
zeer gerenommeerde bureaus met een lange ervaring in continu marktonder-
zoek zouden ingeschakeld mogen worden.

6. DE UITDAGING VOOR MARKTONDERZOEK

In hoofdstuk 4 werd aannemelijk gemaakt dat er bij de datareductie gebruik
gemaakt zal gaan worden van steekproeven. Dit impliceert dat de introductie
van U.A.C. nieuwe mogelijkheden zal scheppen voor marktonderzoek.

6.1. De retailpanels

De huidige telmethode die op dit moment door de Nielsen food index gehan-
teerd wordt zal bij een aantal outlets komen te vervallen, omdat de voor-

beheer
cij ferstromen
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raadopnames in inkoopregistraties niet meer noodzakelijk zijn om omzetgege-
vens te verkrijgen. Dit kan resulteren in een aantal belangrijke voordelen voor
de afnemers van deze retail panel gegevens:
— De kostprijsverlaging van het veldwerk kan omgezet worden in een verho-
ging van de steekproefomvang;

— De standaard Nielsen-periode kan nu eenduidiger bepaald worden;
— De informatie kan per maand/per week geleverd worden in plaats van de
op dit moment gebruikelijke 2-maands periode;

— Er kunnen meer organisaties uitgesplitst worden;
— Er is een uitbreiding mogelijk van het aantal regionale uitsplitsingen. Een
betere afstemming van marktgegevens op de structuur van het verkoopap-
paraat wordt dan mogelijk.

6.2. Consumer-panels

Omdat een consument een deel van zijn aankopen inandere winkels zal plegen
dan in de winkelwaar zijn aankopen via scanning geregistreerd zullen worden
zal de link tussen een U.A.C. en een panel zich niet zonder meer in een hoge
mate van populariteit mogen verheugen. Riervoor zijn de potenti~le lekken
tussen feitelijke en geregistreerde omzet te hoog.
De Amerikaanse panel-aanpak baseert zich op het pragmatische standpunt

dat, zolang de marktaandeelbeweging binnen het panel eengoede afspiegeling
is van de werkelijkheid, methodologische bezwaren geen probleem zijn. Het is
sterk de vraag of men in Europa met zijn veel sterkere panel-traditie een der-
gelijk panel zal kunnen opzetten.
Meer mogelijkheden zijn er voor het opzetten van een testmarktbegelei-

dingsservice. Er is in de U.S.A. een testmarkt-service waarin alle winkels van
enige betekenis van scanners voorzien zijn (Behaviour Scan), maar het is niet
waarschijnlijk dat er in dichtbevolkt Nederland met zijn rijke infrastructuur
een redelijk representatief gebied volledig door middel van U.A.C. in beeld
kan worden gebracht.
Meer succes is dan ook te verwachten van een ad hoc opgericht panel waar-

van door middel van de scanner de gegevens in een speciaal daarvoor ingericht
databestand opgeslagen worden. Dit systeem sluit nadrukkelijk aan bij de
testmarktbegeleidingssystemen die op dit moment in Duitsland en Be1gi~ toe-
gepast worden. Daarnaast kan er binnen de bestaande panels een grotere mate
van nauwkeurigheid bereikt worden doordat de panelleden de kassabonnen
met tekst kunnen gaan hanteren bij het invullen van de dagboekjes.

7. NIEUWE MOGELIJKHEDEN VOOR INDUSTRIE EN HANDEL

Nadat alle ontwikkelingen nog eens goed geYnventariseerd zijn en uitgaande
van een ingeschatte toekomst lijkt het meest zinvolle standpunt van dit mo-
ment:
De verhoudingen die op dit moment bestaan in de stroom van gegevens moe-
ten uitgangspunten zijn. Deze verhoudingen zijn zeer geleidelijk gegroeid en
zijn op zichzelf genomen bevredigend.
Indien stukken van de bestaande informatie door middel van U.A.C. verza-
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meld kunnen worden, moet iedereen tenminste de beschikking blijvenhouden
over de informatie die een ieder m’i ook tot zijn bcschikking heeft.
Juist door een samenwerkingsverband tussen handel en industrie zullen bei-

de partijen een betere inzage krijgen in de resultaten van het door hen gevoer-
de beleid en daar, ieder op eigen wijze, van kunnen profiteren.
Het totaaloverzicht met betrekking tot markten mag niet verloren gaan en

het hanteren van steekproeven blijft altijd geboden. Rierbij zal een optimaal
gebruik gemaakt moeten worden van de bestaande kennis binnen Nederland.
Met kracht zal ernaar gestreefd moeten worden de toekomstige mogelijkhe-

den ten voile uit te buiten door te streven naar:
• meer informatie bij gelijkblijvende kosten
• betrouwbaardere informatie
• meer verfijnd uitgesplitste informatie
• snellere beschikbaarheid van de informatie.

BIBLIOGRAFIE

Nota van aanbevelingen van de werkgroep markigegevens, Stichting U.A.C., september 1980.
Oord, J. en Roovers, P.F.M., De computer in dienst van de winkelier, Misset, 1981.
Schukken, W.B., Auto,naiseringssytemen van schapsystemen voor de ievensmiddelenhandel,
Prodis, 1980; -

Bloom,D., ‘Lasers, microprocessors and the coming revolutionin market resear~h’, Proceedings
33rd Esotnar Congress, Monte Cailo, p. 241 -262.
De Wilde, Hazekamp, et at., De detaithandef in de tachtigerjarenicebuco, Amsterdam, 1979.
Hammonds, T.M. en Eiler, D.A., Guide 10 scanning, Booz, Allen & Hamilton, 1980.

52



5. Budgetonderzoek en
consumptiepatroon

WALLE M. OPPEDIJK VAN VEEN

SAMENVATTING

Dit artikel omvat een bekoopte weergave van een literatuurstudie naar het CBS-budgetonderzoek
als instrument om informatie te versehaffen over consumptieve bestedingen en consumptiepa-
troon. De studie Iaat zien dat de aldus verkregen informatie een onvoldoende basis vormt voor
een gedifferentieerd overheids- en ondernemingsbeleid. Enige aanbevelingen worden gedaan om
het huidige budgetonderzoek zodanig te verbreden dat het mogeijik wordt een empirisch toets-
baar model van consumptieve bestedingen op individueel-huishoudensniveau te ontwikkelen.

1. INLEIDING

In de werkgroep ‘Consumentenbeleid op lange termijn’ van de SER-
Commissie voor Consumentenaangelegenheden’ (CCA) is bij de bespreking
van de Nota ‘Consument en Consumptie: Een terreinverkenning’ [28]de mo-
geijike ontoereikendheid van voor de overheid beschikbare informatie over
consumptiepatronen, onderwerp van gesprek geweest. Dit is voor een van de
werkgroepleden aanleiding geweest een onderzoeksopdracht te verstrekken
aan het IVA, Instituut voor Sociaal-Wetenschappelijk Onderzoek, met bet
doel:
1. Een kritische beschouwing te geven over de beschikbare informatie over

consumptiegedrag en consumptiepatronen in Nederland.
2. Een visie te ontwikkelen op de wenselijke informatieverzameling, uitgaan-

de van de veronderstelling dat men een goed inzicht wenst te verkrijgen in
consumptiegedrag en consumptiepatronen in Nederland en de daarbij be-
horende verkiarende variabelen.

Gebleken is dat de CBS-budgetonderzoeken de enigebron vormen voor infor-
matie over het geheel van consumptieve bestedingen en het consumptiepa-
troon in Nederland. Andere bronnen verschaffen merendeels reglo- of
produktklasse-gebonden gegevens.
Het onderzoek heeft zich dan ook gericht op bet CBS-budgetonderzoek,

met bet doel een opzet te formuleren met behuipwaarvan consumptieve beste-
dingen en consumptiepatronen nader geanalyseerd kunnen worden. In bet on-
derhavige artikel wordt deze studie beknopt samengevat’.

2. HET CBS-BUDGETONDERZOEK

De gegevens verkregen middels de CBS-budgetonderzoeken zijn van belang
voor een aantal versebillende beleidsterreinen die zicb bezigbouden met: prijs-
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indexcij fers, omzetstatistieken, Nationale Rekeningen, huishoudbudgette-
ring, e.d. [9].De belangrijkste hiervan is bet prijsindexcijfer van degezinscon-
sumptie.2 Het budgetonderzoek genereert bet wegingsscbema voor bet prijsin-dexcilfer dat een centrale rol speelt in het prijsbeleid, in de bijstelling van de
tabel voor de inkomstenbelastingen, inbet loonbeLeid, e.d. [301.Hetmeest be-
kende prijsindexcijfer is het indexcijfer voor werknemersgezinnen, bestaande
uit man, vrouw en twee niet-verdienende kinderen met een inkomen beneden
de grens voor de verplichte socialeverzekeringen. Overeenkomstig een tripar-
tite afspraak binnen de SER, wordt dit cijfer gebanteerd voor de bepalingvan
de hoogte van de prijscompensatie (zie o.a.: [10, 23, 311).
In het budgetonderzoek wordt een aantal gezinnen, in principe middels een

steekproeftrekking, gevraagd wat de uitgaven aan consumptieve goederen en
diensten zijn -gedurende een bepaalde periode. Uit de verzamelde gegevens
wordt het aandeel van elk goed en elke dienst of van groepen goederen of
diensten bepaald. In bet hierna volgendebeperkenwe ons tot bet werknemers-
budgetonderzoek 1974/75 dat reeds op meerdere plaatsen, vari~rend in detail,
beschreven is [9, 25, 42]. Na een kritische bescbouwing van dit onderzoek
blijkt dat:

— De doelgroep van bet werknemersbudgetonderzoek slecbts 5% van de Ne-
derlandse populatie van huishoudens omvat, en niet representatief is voor
de Nederlandse populatie.

— De omvang van de steekproef in bet werknemersbudgetonderzoek (ca.
1700 huishoudens) te beperkt is voor bet maken van genuanceerde onder-
verdelingen naar relevante deelpopulaties.

— De uitval tijdens bet onderzoek (ca. 22%) relatief gering is, maar dat op
voorband niet aangenomen kan worden dat de resultaten representatief
zijn voor de onderzocbte doelgroep.

— De impliciete veronderstelling omtrent bet tempo van verandering in bet
consumptiepatroon — deze zou in een periode van ca. 6 jaar gelijk blijven
— pas na bet eerstvolgende werknemersbudgetonderzoek te toetsen is.

Bijzonder groot belang wordt gebecbt aan de constatering dat bet werkne-
mersbudgetonderzoek niet of slecbts gedeeltelijk inzicbt verscbaft in bet con-
sumptiepatroon van relevante deelpopulaties, zoals ouderen, alleenstaanden,
WAO-ers, culturele minderheden, e.d. Met name de overbeid en ook de on-
derneming zou zich in baar beleid moeten laten leiden door kennis inzake de
verscbillen tussen deelpopulaties. Deze kennis ontbreekt veelal en de Ieemten
kunnen onvoldoende wordenopgevuld door de buidige CBS-budgetonderzoe-
ken. Enerzijds is kennis nodig omtrent bet ‘wat’: waarin bepaalde deelpopula-
ties van de totale bevolking of van andere deelpopulaties verscbillen. Deze
kennis is nodig opdat de beleidsmaatregelen geen storende of ongewenste ef-
fecten oproepen bij andere deelpopulaties of groepen dan de doelgroep(en).3
Anderzijds is kennis nodig omtrent de acbtergronden en oorzaken van de ge-
signaleerde verscbillen in consumptieve bestedingen en consumptiepatronen
voor een effectieve beleidsvoering; met andere woorden deze informatie is no-
dig om vast te kunnen stellen of de maatregelen bet beoogde effect (zullen)
sorteren in de doelgroep.
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Ben beperkt aantal onderzoeken is bekend waaruit blij kt boe verscbillend
bet consumptiepatroon kan zijn voor verscbillende (sociale) deelpopulaties.
Niet alleen verscbillen in consumptiepatroon, sommige onderzoeken laten
eveneens verscbillen in gevoeligheid voor bet beleidsinstrumentarium zien, zo-
als bijvoorbeeld met betrekking tot de marketing-mix-instrumenten: reclame,
distributie en prijs. Voorbeelden met betrekking tot sociale groepen zijn [1, 2];
met betrekking tot de laagstbetaalden [1, 41]; met betrekking tot ‘family life
cycle’ stadia [4, 18, 26]; en met betrekking tot de werklozen [5]. In bet bierna
volgende wordt een onderzoeksmodel geformuleerd wat van belang kan zijn
voor een verdere studie naar consumptieve bestedingen en consumptiepatro-
nen.
Als uitgangspunt werden twee studies gekozen: 1. een onderzoek waarin ge-

tracbt werd de vraag van een individueel buisbouden naar een specifiek gene-
riek goed te voorspellen [14, 16]; en 2. een conceptueel huisboudbudget-
allocatiemodel [34].

3. CONSUMPTIEVE BESTEDINGEN, BEN ONDERZOEKSMODEL

Om te komen tot een verklaring van de verscbillen in consumptiepatronen tus-
senmogelij ke deelpopulaties en van de mogelijke ontwikkelingen in die patro-
nen binnen een deelpopulatie, worden de consumptieve bestedingen van de
consument opgevat als de uitkomst van een besluitvormingsproces. De beste-
dingen zijn daarbij instrumenteel voor bet realiseren van zijn consumptieve
doelen en aspiratieniveaus. Aspiratieniveaus en plannen, alsmede de in de tijd
voorkomende veranderingen daarin, worden verondersteld afbankelijk te zijn
van externe, buiten de consument gelegen variabelen en van interne, persoon-
gebonden psycbologiscbe variabelen (zie onder andere: [6, 12]).

3.1. Externe variabelen

De externe variabelen representeren de buiten bet individu en bet buisbouden
gelegen omgevingsfactoren. Dit i.t.t. de interne in de persoon verankerde van-
abelen. De externe omgevingsfactoren zijn niet of slecbts in beperkte mate
beYnvloedbaar door bet individu en bet individuele buisbouden. Bijvoorbeeld
de invloed van bet individuele buisbouden op bet inflatieniveau is nibil; en de
invloed op de boogte van zijn inkomen wordt belangrijk beperkt door de af-
spraken tussen overheid, werkgever en vakorganisaties.
Doelen en aspiratieniveaus kunnen slecbts gerealiseerd worden als de plan-

nen voldoende rekening bouden met de beperkende condities of constraints
waarmee bet buishouden geconfronteerd wordt. Voorbeelden van constraints
welkeonder invloed staan van externe variabelen zijn onder andere financiele,
sociale en tijdsconstraints en de bescbikbaarheid van een goed of dienst in de
markt. Voor een vollediger overzicbt van mogelijk relevante constraints wordt
verwezen naar [21]. Relevante externe variabelen zijn bijvoorbeeld: inflatie,
rentestand, werkLoosbeid, de marketing-mix-variabelen, beroep, opleiding,
inkomen en dergelijke.
Het bovenstaande beoogt niet een volledig beeld te geven van alle mogelijke

externe variabelen die van invloed kunnen zijn op de uitvoening van plannen.
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3.2. Interne variabelen

De interne variabelen representeren de psycbologiscbe variabelen die van in-
vloed zijn op de totstandkoming van aspiratieniveaus en plannen en op de uit-
voering daarvan. Evenals bij de externe variabelen beperken we ons in ver-
band met de boeveelbeid bescbikbare ruimte tot een korte opsomming van
mogelijk relevante interne variabelen.
— Expectaties, ook wel anticipaties genoemd, die betrekking bebben op de
verwacbte toekomstige ontwikkelingen in de externe variabelen, in de situ-
atie van de buisbouding.

— Attituden, de ‘like-dislike’-gevoelens van de consument ten opzicbte van in
ons geval de bestedingscategorie. De attitude is een som van gewogen op-
vattingen, overtuigingen (= beliefs) verbonden met die bestedingscatego-
ne.

— Waarden, een consistente verzameling van attituden en beliefs die sterk in
de persoonverankerd zijn en een zekere duurzaambeid in de tijd vertonen.
Ze zijn meer abstract en meer generaliseerbaar over situaties dan de meer
specifieke attituden en beliefs.

— Tijdsperspectief en ‘delay of gratification’, representeren respectievelij k
geori~nteerdbeid van de consument op de toekomst [29], en de matewaarin
de consument in staat is directe beboeftenbevrediging uit te stellen ten em-
de in-de toekomst eengrotere bevrediging te verwerven [27]. De uitvoering
van plannen ligt per definitie in de toekomst. Tijdsperspectief en ‘delay of
gratification’ zijn, naar verondersteld wordt, van belang voor de tijdsspeci-
ficatie van plannen [34].

— Locus of control is een variabele die weergeeft hoe de consument de oor-
zaak van zijn eigen succes of falenwaarneemt. Scbrijft bij bet succes of fa-
len aan zichzelf toe (internal control) of scbrijft bij dat aan anderen of aan
toeval toe (external control) t36]. Naar verondersteld wordt worden uitga-
yen aan specifieke bestedingscategorie~n bij extern gecontroleerden, meer
dan bij intern gecontroleerden, bepaald door toevallige omstandigbeden
zoals veranderingen in de omgeving. Intern gecontroleerden zouden daar-
entegen meer trachten hun oorspronkelijke plan uit te voeren, ongeacht die
verandering in de omgeving [32].

3.3. Sa,neriVatting

De bierboven gegeven opsomming van externe en interne variabelen is vooral
bedoeld om een indicatie te geven van bet soort variabelen met behulp waar-
van een verklaring gevonden kan worden voor: 1. verscbillen in de consump-
tieve plannen, bestedingen en patronentussen mogelijke deelpopulaties; en 2.
veranderingen daarin binnen een deelpopulatie. Hierbij wordt de kantteke-
ning gemaakt dat de veronderstelde rol van de genoemde variabelen voor een
belangrijk deel ontleend is aan ervaringen opgedaan in onderzoek omtrent re-
latief specifieke bestedingscategorie~n. De reden daarvoor is, zoals reeds eer-
der gezegd, dat bet onderzoek waarin bet geheel van consumptieve bestedin-
gen bestudeerd werd in relatie tot de genoemde externe en interne variabelen
uitermate scbaars is. Empiriscb onderzoek is dan ook nodig om de relatieve
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belangrijkheid en de invloed van die variabelen inzake consumptieve bestedin-
gen en het consumptiepatroon vast te stellen, alvorens ‘hardere’ hypothesen
geformuleerd kunnen worden.

4. AANBEVELINGEN VOOR ONDERZOEK

4.1. Het uitgebreide budgetonderzoek

In het voorafgaande wordt gepleit voor onderzoek naar consumptieve beste-
dingen op het individuele niveau bij relevante deelpopulaties om een inzicht te
krijgen in voor de beleidsvoering zo belangrijke zaken als:
— De verschillen in consumptieve bestedingen tussen deelpopulaties, zoals die
op een bepaald tijdstip voorkomen, en de achtergronden daarvan.

—--De ontwikkeling in de consumptieve bestedingen binnen eenbepaalde deel-
populatie, zoals die in de loopvan de tijd plaatsvindt, en de achtergronden
daarvan.

Deze twee onderzoeksproblemen verschillen van elkaar, in termen van de on-
derzoeksmethode en de te bestuderen verklarende variabelen. De cross-
sectionele methode is met name geschikt voor het eerstgenoemde onder-
zoeksprobleem; verschillen in externe en interne variabelen tussen bepaalde
groepen op een bepaald tijdstip worden gerelateerd aan verschillen in con-
sumptieve bestedingen op datzelfde tijdstip.
De longitudinale methode is bij uitstek de methode om veranderingen in

consumptieve bestedingen te bestuderen [3].
Deze methode maakt het mogelijk om de tijdstructuur in de verklarende va-

riabelen te bestuderen en deze te relateren aan de tijdstructuur in de consump-
tieve bestedingen.
Toepassing van de longitudinale methode impliceert dat gegevens verkregen

worden van ~n en dezelfde groep respondenten op meer dan ~n tijdstip.
Praktische problemen die zich daarbij voordoen zijn: 1. de cumulatieve uitval
(non-response) die optreedt als dezelfde respondenten meerdere malen onder-
vraagd worden; en 2. de inconsistenties die in de gegevens, verkregen op meer-
dere tijdstippen, optreden. Voor een inzicht in de omvang van de consequen-
ties van deze problemen wordt verwezen naar [15, 17]. Bij de longitudinale
methode i.t.t. de cross-sectionele methode geldt in het algemeen dat variabe-
len waarvan de waarden geen of sleclits weinig variaties in de tijd vertonen
buiten beschouwing gelaten kunnen worden. Immers, i.t.t. de verklaring van
een bepaalde toestand, kan een verandering in de toestand nimmer verklaard
worden met behulp van variabelen die niet veranderlijk in de tijd zijn.
De uitvoering van een budgetonderzoek dat het geheel van consumptieve

bestedingen omvat op basis waarvan het consumptiepatroon vastgesteld kan
worden, is een uitermate kostbare aangelegenheid. Het thans lopende CBS-
budgetonderzoek vergt op jaarbasis eenbezetting van ca. 40 man4. Dit is wel-
licht tevens de reden waarom alleen de overheid (in casu het CBS) dit onder-
zoek kan uitvoeren. Uitbreiding van het CBS-budgetonderzoek is daarmee in
feite de enige manier geworden om, tegen relatief weinig additionele kosten5,
na te gaan hoe en waarom en wanneer veranderingen daarin, zich in de tijd
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voordoen, met het doel te komen tot een empirisch getoetst model van con-
sumptieve bestedingen op individueel (-huishoudens)niveau. Ben bezwaar dat
aan deze procedure kleeft is dat men zich in dat geval te houden heeft aan de
door het CBS gehanteerde definitie van consumptie.

4.2. De definitie en het meten van consumptie

Overeenkomstig de Nationale Rekeningen [11] wordt consumptie omschreven
als: ‘De aanwending voor niet productieve doeleinden van goederen en
diensten, waarvan de voortbrenging tot de productie gerekend is (of die inge-
voerdzijn, hetgeen neerkomt op productie in het buitenland)’. De operatione-
le maat voor consumptie is de waarde van of de hoeveelheid geld uitgegeven
aan die goederen en diensten. Zoals elke definitie, legt ook deze door het CBS
gehanteerde definitie beperkingen op met betrekking tot wat wel en wat niet
tot consumptie gerekend dient te worden. Soms kunnen die beperkingen sto-
rend zijn, afhankelijk van de vraagstelling van de onderzoeker. In toenemen-
de mate staat deze definitie ter discussie en wordt gestreefd naar een verrui-
ming van het consumptie-begrip. In dit verband worden drie onderwerpen
aan de orde gesteld: 1. de huishoudelijke produktie; 2. zwart geld; en 3. de
overheidsprofijten.

Huishoudelijke produktie
Het verkrijgen van goederen en diensten uit huishoudelijke produktie waar-

voor geen betaling heeft plaatsgevonden wordt in het algemeen niet tot con-
sumptie gerekend. Nu is gesteld dat de huishoudelijke produktie een (toege-
voegde) waarde vertegenwoordigt gelijk aan ca. 40% van het nat1onaal pro-
dukt [33]. Priemus veronderstelt dat de huishoudelijke sector uitdijt ten koste
van de markt en de publieke sector. Ter illustratiewordt her verwezen naar de
Nota Consument en Consumptie [28], waar de doe-het-zelf-markt geschetst
wordt die sinds 1970 van I miljard tot 3 miliard gld. in 1978 steeg. Deze ont-
wikkeling is enerzijds illustratief voor de zelfwerkzaamheden ten koste van het
uitbesteden van reparatie- en onderhoudswerkzaamheden aanbetaalde derden
in de marktsector. Anderzijds laat deze ontwikkeling ook een forse stijging
zien in de marktsector met betrekking tot DHZ-produkten. Volgens Priemus
zou de eerstgenoemde ontwikkeling in het algemeen van grotere betekenis zijn
dan de tweede.
Hoe rekening te houden met de huishoudelijke produktie ter verruiming

van het consumptiebegrip is een probleem op zich. Suggesties zijn gedaan om
een en ander uit te drukken in termen van respectievelijk: de verwerkte goede-
ren en de bestede uren arbeid — dit vergt tijdbestedingsonderzoek — en de
prijzen van soortgelijke op de markt verhandelde goederen en diensten [33,
351. In principe kunnen deze suggesties realiseerbaar geacht worden.

Zwart geld
Een tweede punt is zwart geld. Voorzover zwart-geld-bestedingen in budget-

onderzoek gerapporteerd worden doen zich in het kader van onderzoek naar
consumptiepatronen geen problemen voor. De aanwezigheid van zwart geld
— de laatste jaren sterk toegenomen en naar schatting 10% ~ 25% van het
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‘witte’ circuit [33], kan wellicht mede een verklaring zijn voor het verschijnsel
dat bij sommige huishoudens de uitgaven bet (‘witte’?) inkomen overtreffen
[28]. Doorgaans zullen het hierbij relatief geringe bedragen zwart geld per
huishouden betreffen, en zal het risico bij bet ‘wit’ maken niet al te groot zijn.
Echter, wanneer het om grote bedragen zwart geld gaat is ‘witte’ consumptie
aanzienlijk risicovoller, en dergelijkebestedingen zullen waarschijnlijk niet in
een budgetonderzoek gerapporteerd worden. Ben dergelijke handelwijze zal
zeker invloed hebben op de omvang van de gemeten consumptieve bestedin-
gen alsmede op het consumptiepatroon.
Ben aantal exploratieve en empirische onderzoekingen op het terrein van

zwart geld zijn onlangs gepresenteerd op bet jongste economisch-psycholo-
gencongres te Leuven/Brussel (zie o.a.: [22, 40, 43]).

Overheidsprofzjten
Het derde punt betreft de overheidsprofijten waarbij individueel en niet-

collectief voordeel getrokken wordt uit overheidsvoorzieningen. Deze bein-
vloedende omvang van de bestedingenen het consumptiepatroon in de zin dat
aan bepaalde groepen huishoudens verschillende prijzen berekend worden
voor ~n en dezelfde (overheids)dienst. Bijvoorbeeld, het gereduceerde spoor-
wegtarief voor 65+. Bij sommige private dienstverleners vindt eveneens een
dergelijke gedifferentieerde tariefi~ring plaats, bijvoorbeeld een tarief naar ra-
to van inkomen bij lidmaatschap van een politieke partij. In principe zijn er 3
manieren om de waarde van bijvoorbeeld bet treinvervoer vast te stellen: 1. de
werkelijk betaalde prijs; 2. de prijs exciusief reductie of een soort ‘gemiddel-
de’ prijs; en 3. de prijs die de dienst werkelijk kost zonder overheidsbijdragen.
Het zal duidelijk zijn dat de berekeningswijze van invloed zal zijn op de om-
yang en bet patroon van consumptieve bestedingen.
Samenvattend kunnen we stellen dat inonderzoek naar consumptievebeste-

dingen en bet consumptiepatroon, bet noodzakelijk is zich af te vragen welke
inhoud aan bet begrip consumptie gegeven wordt en zich rekenschap te geven
van de daarbij behorende meetproblemen. Indien aan consumptie een ruimere
inhoud gegeven wordt zal apart of additioneel onderzoek nodig zijn om dat
begrip operationeel te defini~ren.

4.3. Conclusies

Op basis van bet voorgaande komen we tot de conclusie dat bet aanbevelens-
waardig is bet CBS-budgetonderzoek zodanig te verruimen dat verschillen in
consumptieve bestedingen tussen deelpopulaties kunnen worden waargeno-
men en de dynamiek van die verschillen voorspeld kan worden. Hiertoe die-
nen bepaalde externe en interne variabelen in toekomstig budgetonderzoek te
worden meegenomen. Met behuip van de cross-sectionele en de longitudinale
methode kunnen bovengenoemde zaken onderzocbt worden. Ten slotte ver-
dient bet aanbeveling de definitie van consumptie zodanig uit te breiden dat
huishoudelijke produktie, zwart geld en overheidsprofijten er in verdiscon-
teerd worden, ten einde een zo nauwkeurig mogelijk beeld te krijgen van de
werkeli]ke consumptie op bet individuele-huisboudenniveau.
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NOTEN

1. W.M. Oppedijk van Veen: ‘Co~umpfi~a7ti~oon en budgetonderzoek: Een Iiteratuurstudie en
een onderzoeksmodel’, IVA-Tilburg, sept. 1980. Opdrachtgever voor deze studie is Philips Ne-
derland B.V. te Eindhoven.

2. Voor een kritische beschouwing omtrent het prijsindexcijfer van de gezinsconsUmptie, zie on-
der andere [7, 8, 13, 19, 20, 24, 38].

3. In januari 1978 is een nationaal Doorlopend Budgetonderzoek (DBO) van start gegaan. Het
DBO beoogt representatief te zijo voor de Nederlandse bevolkingen heeft een steekproefom-
yang van 2000 huishoudens. Middels het DBO kunnen veranderingen in consumptieve beste-
dingen en het consutnptiepatroon vastgesteld worden. Publikaties inzake DBO-bevindingen
zijn nag hid ~Verschenen.

4. Mondelinge mededeling CBS, voorjaar 1980.
5. De additionele kosten zullen vooralveroorzaakt wordendoor het meten van variabelen die niet
in de CBS-budgetonderzoeken gemeten worden, en door een noodzakelijke ‘oversampling’ van
deelpopulalies geziende smalle steekproefbasis van de CBS-budgetonderzoeken. In het Door-
lopend Budgetonderzoek (zie noot 3) bestaat de mogelijkheid tot herinterviewen.
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6. Politiek en toekomstverkenning

L.J. SCHOONENBOOM EN F.R. VEENEKLAAS

1. INLEIDING

In september 1980 publiceerde de Wetenschappelijke Raad voor het Rege-
ringsbeleid het eerste deel van een studie ‘Beleidsgerichte toekomstverken-
fling’ (BTV). Dc BTV kan in zekere zin gezien worden als de opvolger van de
Algemene toekomstverkenning (ATV) die in 1977, aan het eind van de vorige
Raadsperiode onder de titel ‘De komende vijfentwintig jaar’ het licht zag. De
opzet van beide verkenningen loopt echter sterk uiteen. In dit artikel zal aller-
eerst op de verschillen in aanpak en de redenen daarvoor worden ingegaan.
Ook zal de opzet van de BTV worden vergeleken met enkele andere toekomst-
gerichte studies.

2. DE ATV

Met deze eerste verkenning wilde de WRR een algemeen en objectief onder-
zoek van de toekomst verrichten, ervan uitgaand dat deze in beginsel kenbaar
is. De bedoeling was dat door deskundigen op een groat aantal gebieden de
plausibele ontwikkelingen zouden worden beschreven die vervolgens door on-
derlinge aanpassing zouden resulteren in een plausibel, intern samenhangend
beeld van de ontwikkelingen tot het jaar 2000.
Al vroeg in het project bleek dat de deelverkenningen echter niet mogelij k

waren zonder een gemeenschappelijke methodologische en feitelijke achter-
grond. Daarom werd een aantal vooronderstellingen geformuleerd. Zo werd
uitgegaan van continuiteit van maatschappeLijke ontwikkelingen: ann plotse-
linge en extreme gebeurtenissen met verstrekkende gevolgen, zoals ijstijden,
kernoorlog, revolutie, werd geen aandacht besteed. In zekere zin kreeg de
bestaande toestand een voorkeursbehandeling; natuurlijk werd wel rekening
gehouden met duidelijke en bekende tendenties en samenhangen, maar inge-
val van twijfel werd gekozen voor het voortduren van bestaande verhoudin-
gen. Waarden- en normenverandering werd niet apart bestudeerd, wel speel-
den waarden een rol bij de keuze van de uit te werken varianten, waar we zo
op terugkomen.
De overheid werd verondersteld een nogal passieve rol te spelen: niet gauw

moclit worden nangenomen dat een adequate aanpassing van het beleid aan
zich wijzigende omstandigheden zou optreden. Het ging er in de verkenning
immers juist oin problemen die nanleiding konden zijn tot beleid aan het Iicht
te brengen. Bij de uitwerking bleek dat dit in eenaantal gevallen zou leiden tot
grote moeilijkheden die de gehele ontwikkeling zouden overschaduwen. Op
die plaatsenzijn beleidsaanpassingen geformuleerd en duidelijk in het rapport
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opgenomen. Dit geldt bijvoorbeeld voor werkloosheid. Als men daar geen
aanvullend beleid had verondersteld dan zou de werkloosheid in 2000 op 50%
van de beroepsbevolking zijn uitgekomen. Maar ook dan gnat het om reage-
rend en niet om initi~rend overheidsbeleid.
Naast dergelijke methodologische uitgangspunten werden ook veronderstel-

Lingen geformuleerd over feitelijke ontwikkelingen in de buitenwereld, het kli-
mant, de bevolking, het gezin en de produktie. In het begin werden alternatie-
ye veronderstellingen geformuleerd op die punten waar gerede twij fel bestond
of het ~n of het ander voor de toekomst te verwachten viel. Later werd nage-
gaan welke alternatieven van zodanig gewicht waren dat zij in een nadere uit-
werking tot varianten in het toekomstbeeld moesten leiden. Deze varianten
hebben een totaal ander karakter dan de toekomstbeelden van de verderop te
bespreken BTV. In de ATVging het erniet om mogelijke toekomsten naast el-
kaar te stellen die — zoals bij de BTV — uit het oogpunt vangewenstheid aan-
dacht verdienen, maar alleen om recht te-doen aan alte~rnatieven, waartussen
op gronden van plausibiliteit geen keuze kon worden gemaakt. Het moest
daarbij gaan om alternatieve veronderstellingen met belangrijke, verreikende
consequenties waaraan alleen recht gedaan kon worden door ze ieder volledig
uit te werken. Uiteindelijk werd besloten tot twee varianten die met name ver-
schilden in de veronderstelde econornische groei: de A-variant met een
voortdurende jaarlijkse groei van de produktie met 3 Wo en de B-variant met
een geleidelij ke daling van het groeitempo tot dit tegen het einde van de eeuw
tot nul is teruggelopen. De verschillen in groeitempo staan natuurlijk niet op
zich zeif: het teruglopend groeitempo van variant B werd verondersteld voort
te vloeien uit een hogere prioriteit voor natuur en milieu en een gewijzigde
houding ten opzichte van de arbeid en rolverdeling binnen het gezin.
De politieke en beleidsmatige zin van deze toekomstverkenning werd gezien

in het gelegenheid bieden tot anticipatie. Gehoopt werd dat de toekomstschets
nanleiding zou geven tot discussie en meningsvorming, tot politieke keuzen en
uiteindelijk tot beleid. Visies op en beoordeling van de toekomst werden dus
buiten de verkenning zeif geplaatst, maar zouden daarna wel een belangrijke
rol moeten gaan spelen.

3. EVALUATIE

De ATV werd ondernomen met de uitdrukkelijke bedoeling ervaring op te
doen met de praktijk van het toekomstonderzoek. In het rapport ‘De komen-
de vii fentwintig mar’ werd dan ook uitvoerig versing gedaan van de ondervon-
den problemen. Deze ervaringen en de kritische kanttekeningen van anderen,
alsook de teleurstellende rol die de ATV in de publieke discussie en besluitvor-
ming heeft gespeeld, zijn richtinggevend geweest voor de opzet van de nieuwe
verkenning.
Een belangrijk uitgangspunt van de ATV was de kenbaarheid van de ont-

wikkelingen. Ook al werd met varianten gewerkt, het ging om het achterhalen
van de plausibele toekomst. Dit sloot aan bij de tot dan toe bij de instellingen
en disciplines die zich met de toekomst bezighielden, gebruikelijke benade-
ring. De opstellers van de ATV bleken binnen het gekozen raamwerk soms
echter al grote moeite te hebben overeenstemming over de plausibiliteit van
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bepaalde trends te bereiken. Ook bij andere instanties is de tendens waar-
neembaar om de toegenomen onzekerheidnit te drukken inverschillende van-
anten of scenario’s (voorbeelden zijn Shell en de bevolkingsprognose van het
CBS). Het geloof in de voorspelbaarheid van ontwikkelingen is blijkbaar door
bijvoorbeeld energiecrises, economische en demografische omslagen nogal te-
ruggelopen.
Toekomstverkenningen met een voorspellende pretentie blij ken ook vaak

slechts een soort vergrootglasfunctie ten aanzien van de ten tijde van de
opstelling waargenomen problemen te vervullen. Zo weerspiegelt de ATV —

onder invloed van het eerste rapport van de Club van Rome — een sterk pro-
bleembesef op het gebied van de aantasting van landschap, natuur en milieu.
Hoewel deze zaken niet van de probleemagenda zijn verdwenen, is het over-
heersende probleem van vandaag toch veeleer de werkloosheid. De thans nog-
al verbreide zorg over de technologische ontwikkeling en de gevolgen daarvan,
kwam in de ATV nauwelijks aan de orde.
Een tweede reden voor een andere aanpak was dat de ATV weinig aankno-

pingspunten bood voor beleid. De benadering was weliswaar probleemgericht:
de ontwikkelingen op de diverse gebieden konden op zich zelf of in samen-
hang als problematisch worden beoordeeld, maarbuiten het zicht bleef echter
op welke wijze, via welk overheidsbeleid bijvoorbeeld, bepaalde ontwikkelin-
gen konden worden voorkomen of in hun gevolgen verzacht. Waar de over-
heid ter sprake kwam, was dat niet in een gezaghebbende, maar zoals we za-
gen ineen passieverol. Met deze beperkte rol van de overheid hangt samen dat
in de verkenning vrijwel geen aandacht geschonken werd aan politieke en ide-
ologische tegenstellingen. Ontwikkelingenmet betrekking tot economische or-
de, inkomensverdeling en andere politiek gevoelige zaken ontbraken in de
ATV, en waar politieke en beleidsmatige keuzen wel gemaakt werden, ging
men eigenlijk buiten zijn boekje. Dit ligt natuurlijk anders voor de gekozen
varianten. Maar ook hier ging het niet echt om politieke alternatieven, maar
om een soort boven- en ondergrens van de te verwachten groei van de produk-
tie.
Met het buitensluiten van de politiek komt de maakbaarheid van de toe-

komst in het algemeen en via het overheidshandelen in het bijzonder in de ver-
kenning zeif niet aan de orde. Dit blijkt ook nog eens bij de behandeling van de
invloed van het buitenland. In de ATV wend gesteld dat de geschetste ontwik-
kelingen zich alleen in Nederland kunnen voordoen bij analoge ontwikkelin-
gen in de landen om ons heen, maar er werd niet ingegaan op de vrijheid van
beweging die overblijft, noch op de mogelijkheden om vanuit Nederland mee
vorm te geven aan internationale ontwikkelingen. De opvallende afwezigheid
van ‘prime movers’ maakt dat de ATV een te vrijblijvend karakter heeft ge-
kregen. Niemand, ook niet de groepen die door hun machtspositie in sterke
mate de gang van zaken beinvloeden, hoefde zich te herkennen in de uit-
gangspunten en kon worden aangesproken op de resultaten. De verkenning
bood noch de politiek noch beleidsinstanties veel aangrijpingspunten voor
oplossingsgenicht handelen.
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4. DE BTV

Vormde bij de ATV de kenbaarheid van de toekomst de ingang, bij de BTV is
dat de maakbaarheid. Hiermee samenhangend: ging het bij de ATV om het
krijgen van inzicht in problemen, bij de BTV gnat het er eerder ommeer zicht
te krijgen op mogelijke oplossingen. En om bij trefwoorden te blijven: waar
de politieke keuzen in de ATV buiten en na de verkenning zeif worden ge-
plaatst, wordt de politieke meningsvorming in de BTV niet alleen na afloop
gedacht, manr vormt deze ook een belnngrijk deel van de input.
Het uitgangspunt van de BTV is dat de toekomst van de samenleving mede

vorm krijgt en ook dient te krijgen door het resultaat van maatschnppelijke
discussie en politiek handelen. In de BTV wordt hieraan bijgedragen door een
anntal verschillende toekomstbeelden te ontwikkelen die uitdrukkelijk geba-
seerd zijn op normatieve opvattingen met aanwijsbare steun in het politieke
stelsel.
Dit uitgangspunt is onder andere op een begin 1981 aan de BTV gewijd

symposium’ nogal onder vuur genomen. Er werd gesteld dat de WRR hiermee
de politiek in hoge mate overschat, dat we lijden ann het euvel van volunta-
risme, dat wil zeggen aan de overtuiging dat politiek inhoudt het doelbewust
— via overheidsbeleid — vorm geven ann de samenleving. Volgens de critici
gnat het in de praktijk toch heel anders en zijn de marges voor bet overheids-
beleid erg klein. Regeren zou in deze visie vooral wnchten zijn totdat de nood-
zaken, die soms al jaren zijn onderkend, eindelijk zo duidelijk ann het licht
treden dat ze bespreekbaar en behandelbaar zijn geworden. Het lijstje vanver-
dere op het symposium naar voren gebrachte argumenten tegen het uit-
gnngspunt van de BTV is indrukwekkend. Zo heeft men ook gesteld dat veel
overheidshandelen zich onttrekt nan welbewuste afweging door regering en
parlement. En voor zover de politiek er nog iets toe doet, is dat eerder onder
druk van de macht van belangengroepen dan op grond van ideologie.
Veel van de feitelijke constateringen wanrop deze kritiek berust, zijn wel

juist. Het zoli echter onjuist zijn om deze empirie tot norm te verheffen, om te
stellen dat de overheidsbureaucratie het politiek moment behoort te overwoe-
keren, dat belangen de richting van maatschappij-verandering behoren te be-
palen, dat regeren vooral wachten behoort te zijn.
Met de BTV probeert de WRR juist tegengas te geven tegen de feitelijke

ontwikkelingen die leiden tot het ondersneeuwen van het politieke moment
waar het in een democratie toch vooral om gnat. Dit is te meer gewenst in de
huidige economische periode. Danrin is de kans toch al groot op eengroeiende
scepsis over de werking van het politieke stelsel, met als mogelijk gevolg dat
krachten worden versterktdie leiden tot het overheersen van apathie engroeps-
egoYsme.
In de BTV zal geprobeerd worden toekomstbeelden te schetsen die geba-

seerd zijn op huidige opvattingen met aanwijsbare steun. Zo’n ‘gesubjecti-
veerde’ toekomstverkenning heeft een minder vrijblijvend karakter dan bij-
voorbeeld de ATV. Herkenbaarheid in de uitgangspunten is bij de BTV een
voorwaarde; dnarmee is inde opzet ook een zekere garantie ingebouwd dat de
resultaten niet in de bureaulade verdwijnen. Met deze opzet wil de BTV een
soort spiegelfunctie vervullen, zichtbaar maken wat de consequenties zijn van
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handelen op grond van bepanide door aanwijsbare politieke groeperingen nu
gehanteerde uitgnngspunten.
Hiermee inverband stant ook een andere hoofdeigenschap van de BTV, na-

melijk de beleidsgerichtheid. Deze moet ruim worden opgevat. Dat het bij de
discussie over de wijze waarop de samenleving zich verder dient te ontwikke-
len en de richting wanrin, gnat om politieke vragen zal duidelijk zijn. Manr het
gnat bij de politieke besluitvorming om het vormgeven ann de samenleving
door overheidshandelen. Bij de beleidsgerichtheid van de BTV gnat het dus bij
het verhelderen van de politieke keuzen ook om de functies van de stant, de
positie van de overheid in het mantschappelijk krachtenveld, het niveall van
activiteiten van de overheid, en de vormgeving van het binnenlands bestuur.
Hoe zijn we nu in concreto te werk gegnan? Om een basis te leggenvoor be-

leidsrelevnnte en samenhangende toekomstbeelden is een stapsgewijze benade-
ring gekozen wanrbij begonnen werd met het vormgeven van zogenaamde ka-
rakteristieke visies: stelsels van normstellende, globale uitgangspunten en op-
vattingen over de samenhang vanverschijnselen, waardoor men zich, ondanks
tegenslagen, mat leiden bij het herkennen en oplossen van problemen. Het re-
sultant dnnrvan is gepubliceerd in het in de inleiding genoemde rapport.
Om te verifi~ren dat het bij de onderscheiden karnkteristieke visies inder-

dand gnat omherkenbare en voor overheidsbeleid relevante visies, dat wil zeg-
gen visies die gepnard gaan met politieke mnchtsvorming, werd het genoemde
symposium georganiseerd. Bovendien werd in de eerste BTV-publikatie een
voor Nederland uitgewerkt scenario ter discussie gesteld dat bij de beleidsmn-
kers in de westelijke wereld een sterke nanhang geniet.2 Gehoopt werd dat dit
scenario, dnt onder andere uitgaat van een hoge prioriteit voor economische
groei en een sterke uitbouw van de handel tussen de westerse industrielanden
en de Derde Wereld, voldoende reacties uit zou lokken om een beter zicht te
krijgen op alternatieve ontwikkelingsmogelijkheden.
In de huidige fase wordt door de WRRgewerkt nan het construeren van toe-

komstbeelden op basis van de onderscheiden karnkteristieke visies, gebruik-
makend van de reacties op het gepubliceerde eerste deel van de BTV. In een
toekomstbeeld worden bedoelde en onbedoelde ontwikkelingen inde samenle-
ving nangegeven onder de nanname dat een knrnkteristieke visie dominant is.
Ret is de bedoeling te komen tot vergelijkbare toekomstbeelden, die zijn uit-
gewerkt op zowel technisch-economisch, socinal-cultureel, politiek-bestuur-
lijk gebied als ten annzien van het omgevingsaspect.
Deze beschrijving van de opzet van de BTY geeftann dat deze toekomstver-

kenning niet kan uitmonden in een schets van een ontwikkeling waarnan een
bepanide aannemelijkheid of voorspellende wnarde mag worden toegekend,
zoals het geval was bij de ATV. Het uitwerken in de BTV van toekomstbeel-
den die berusten op normatieve visies met een zekere machtsbasis gnat uit van
de verwachting dat belangrij ke problemen in de samenleving beter herkend en
omlijnd kunnen worden door enkele van deze beelden met elkaar te confron-
teren. Het ishier dat eenvoorspellende wnarde van de verkenning gezocht kan
worden. Het gnat er om mogelijke problemen in de toekomst terug te brengen
tot politieke meningsverschillen in het heden.
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5. ANDER TOEKOMSTGERICHT ONDERZOEK

Zoals de BTV van de ATV verschilt, heeft ook internationnal het toekomst-
verkennen verschuiving in methode en doel te zien gegeven. Ret franiste en
meest uitgewerkte voorbeeld hiervan is wellicht de door de Sussex Policy Re-
search Unit in Engeland gepubliceerde studie ‘World futures, the great de-
bate’3 wanrin onder meer een zestal in politiek-normatieve zin verschillende
toekomstbeelden wordt beschreven. In een ander deel van de angelsnksische
wereld, de Verenigde Staten en Canada, is deze benadering echter minder ann-
geslagen. Ontwikkelingen op het gebied van economie, bevolking, instituties,
energie, milieu en vooral technologie worden mm of meer autonoom, dat wil
zeggen, onafhankelijk van politieke keuzen gepresenteerd. Gepaard hiermee
gnat een zekere notie van onvermijdelijkheid. Pleidoojen om de gevolgen van
deze ontwikkelingen op een bepanlde wijze op te vangen c.q. erop in te spelen
hebben dan ook yank een apocalyptisch karakter. Het vijf-voor-twaalf-
syndroom, de overtuiging dat nu en geen moment later het tijdstip tot hande-
len is nangebroken om grote rampen te voorkomen, overheerst.
Ret geruchtmakende en appellerende effect van een dergelij ke benadering

wordt niet alleen door commercieel denkende uitgevers, die titels als ‘Man-
kind at a Turning Point’ verzinnen, aangemoedigd manr blijkt ook grote de-
len van het futurologisch gezelschap sterk te bekoren. De conferentie over de
toekomst inToronto, Canada, vorig jaar, bijgewoond door zo’n 4500 mensen
gafhiervan vele voorbeelden.4 Vrij algemeen wordt in deze kringen de mening
gedeeld dat de technologie en niet de politiek als belangrijkste bepalende fac-
tor voor de vormgeving van de toekomstige samenleving nnngernerkt moet
worden. Misschien is dit niet zo verwonderlijk als de minder uitdrukkelijke rol
die politieke ideologie~n in Noord-Amerika in vergelijking met Europa spelen
in nanmerking wordt genornen. Overigens is het vooropstellen van deze tradi-
tionele ideologische stromingen bij het onderscheiden van verschillende toe-
komstbeelden, zoals in de BTV gebeurt, ook hier te lande niet zonder opposi-
tie. In werkstukken van de vakgroep Planning en Beleid ann de R.U. Utrecht
waar veel werk is verricht ter ontwikkeling en toepassing van de scenario-
techniek valt een zekere afkeer voor de daar yank als ‘negentiende eeuws’ ge-
kwalificeerde ideo1ogie~n te bespeuren. Bij voorkeur ontwerpen zij op basis
van verschillende veronderstellingen met betrekking tot essentieel geachte mo-
gelijke ontwikkelingsrichtingen zogenaamde concrete utopie~n: beschrijvin-
gen van toekomstige samenlevingen die innerlijk een zekere mate van con-
sistentie hebben. Tijdspaden naar zulke eindbeelden kunnen vanuit een analy-
se van de huidige maatschappij worden geconstrueerd. Te zamen met een re-
flectie op de eindbeelden en de wenselijkheid ervan vallen hieruit dan voor het
beleid ter zake doende beslissingspunten en keuzen af te leiden.
Deze werkwijze vertoont verwantschap met een door het Zweedse secretari-

ant voor toekomststudies ondernomen studie5, wanrin een viertal scenario s
zijn uitgewerkt over de plants die Zweden in internationnal verband kan inne-
men. Onderscheidende uitgangspunten zijn conflict versus samenwerking en
internationali~ering versus de-internationalisering. Ook hier wordt het zoeken
nnar een n3eest wanrschijnlijke toekomst losgelaten om ruimte te scheppen
voor reflectie op en discussie over belangrijke keuzen en de mogelijke, soms
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onbedoelde, soms ook onomkeerbare gevolgen in de toekomst. Of zonis ‘Thg-
lin het in Futures formuleert6:

‘To me, this means both a study of various possible international
developmental alternatives that mny limit our opportunities for independent
action and a study of the opposite perspective, that is, what chance will we
have to influence theworld around us? Last but not least, what kind of a Swe-
den do we wish to create for our children and grandchildren?’

Maar ook hij geeft blijk van enige huiver de politieke keuzen ann herkenbare
ideologie~n te verbinden:

‘We have not taken any position on many central questions in order to avoid
stifling discussion right from the start by invoking ideological and party polit-
ical opinions which are current today. Questions concerning the organisation
of society, the right to own property, the distribution of power, and so on, be-
long to the normative content in the images of the future, and these must be
dealt with ina democratic manner after the presentation of the study, if we are
to avoid both an irresponsible vacuum inplanning and an ideological or func-
tional “colonisation” of the future.’

De verarming door verlies van herkenbanrheid en relevantie wordt hier blij k-
baar op de koop toe genomen. Overigens is niet duidelijk waarom het signale-
ren van verschillende politieke opvattingen (en het benoemen danrvan) van za-
ken als machtsverdeling, economische orde, enzovoort en het schetsen van
verschillende danruit voortvloeiende scenario’s de discussie al bij voorbaat
zou doen verstikken. Ervaringen van het symposium dat nnnr nanleiding van
het eerste deel van de BTV werd gehouden wijzen eerder op het tegendeel.
Uit het bovenstnande blijkt dat de opzet en uitvoering van de BTV zich van

veel ander werk op dit gebied niet zozeer onderscheidt door het werken met toe-
komstbeelden (scenario’s) manr wel door bij de normatieve visies het huidige
politieke en maatschappelijke krachtenveld als uitgangspunt te nemen. Dit be-
tekent onder meer dat het drnagvlnk dat een visie in de maatschappij heeft een
rol speelt in de zwaarte die ernan wordt toegekend en dat in sommige gevallen
het ontbreken van voldoende mncht een reden kan zijn een visie niet indeana-
lyse te betrekken. In de praktijk betekent dit dat vooral nnndncht gegeven
wordt nan opvattingen die het parlement en andere vertegenwoordigende Ii-
chamen hebben gehaald. Men zou ons hierdoor een zekere behoudendheid
kunnen verwijtenmaar de snelheid wnnrmee idee~n doordringen in het politie-
ke circuit moet niet worden onderschat.
De nagestreefde nansluiting met zowel de machtsvorming als de beleidskeuzen
nu, verhoogt de actunliteitswanrde van een toekomstverkenning maar brengt
met zich mee dat over enige jaren nog slechts gesproken kan worden van curi-
ositeitswaarde. Een troost is dat we ons wat dit betreft met onze studie in het
gezelschap bevinden van alle prognoses, toekomstverkenningen en wat dies
meer zij.

6. KARAKTERISTIEKE VISIES

Door het bewust nansluiting zoeken bij opvattingen die op eendraagvlak in de
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samenleving kunnen bogen, ligt de keuze voor een onderscheid naar de drie
belangrijkste politiek-ideologische stromingen in Nederland — het libera-
lisme, het socialisme en de christen-democratie — nogal voor de hand. Dat
twee van deze stromingen uit de negentiende eeuw stammen doet niet ter zake.
Zij zijn in ons politieke stelsel onmiskenbaar levendig nanwezig en dat geldt al
meer dan een eeuw zodat een zekere duurzanmheid — of zo men wil nanpas-
singsvermogen — hen niet ontzegd kan worden. Mnnr beschouwt men nu de
verschillende, soms met kracht en grote overtuiging naar vorengebrachte me-
ningen die leven over de gewenste toekomst van de samenleving, dan blijkt te-
vens dat deze traditionele indeling doorkruist wordt door een andere scheiding
van geesten. Ret gnat hier onzes inziens omverschillen inde mate wanrin men
vertrouwen stelt in technocratische initiatieven dan wel sociale processen.
Voor een nadere toelichting op deze tweede onderscheiding kan een korte
schets van de achtergrond ervan wellicht verhelderend werken.
Visies van wanruit gehandeld wordt of die worden uitgedrngen verschillen

aanzienlijk in de nard van de problemen en de nard van de oplossingen die on-
derkend worden. Dit is niet toe te schrijven nan verschillen in de beschikbare
informatie. Ook de verschillen in ideologische opvattingen kunnen onvol-
doende eenverklaring geven van de soms hanks op elkaar stannde problemen
die gesignaleerd c.q. voorzien worden alsmededewijze van oplossing hiervan.
In de internationale toekomstliterntuur worden indelingen gehanteerd die

verwant zijn ann de in de BTV ontwikkelde tweede onderscheiding. Zo mnakt
de toekomstonderzoeker Kahn7 onderscheid tussen het ‘neo-malthusinanse’
gezichtspunt dat de narde eindig is en de groeimogelijkheden beperkt zijn en
het ‘post-industri~le’ gezichtspunt dat groei zowel mogelijk als wenselijk is.
Volgens Harman8 is er een strijd gannde tussen nanhangers van het dominante
‘industri~le paradigma’ en het nieuwe ‘trans-industri~le paradigma’ en
Cornish9 spreekt over ‘technologische optimisten’ en ‘technologische pessi-
misten’. De optimisten betogen dat verdere technologische ontwikkelingen
een noodznkelijke voorwnnrde zijn om een leven te hnndhnven op een kwnlitn-
tief hoog niveau; de pessimisten zeggen dat verdere ontwikkelingjuist de kwa-
liteit van het leven nantast.
Door deze verschillen in opvattingen te formuleren in vertrouwen en wan-

trouwen kan een brug geslagen worden nnnr kenmerkende probleemperceptie
en favoriete oplossingsrichting.
Dit lant zich misschien het best illustreren ann de hand van twee toekomst-

verkenningen die het afgelopen decennium zijn verschenen: ‘Grenzen nan de
groei’, van de Club van Rome (1971) en ‘INTERFUTURES: Facing the fu-
ture’, een initiatief van de OESO (1979). Beide zijn in zekere zin knrakteristiek
voor een bepanld type toekomstverkenning, beide pretenderen bovendien niet
vanuit een uitgesproken ideologisch standpunt te werken.’0
De eerste studie voorziet het gevaar dat de wereld ten onder gnat nan een

uitputting van grondstoffen en energiedragers of de overbelasting van het na-
tuurlij k milieu. Tenminste — en hier gaat het om — als men op dezelfde voet
doorgaat met de wijze van consumeren, produceren en politiek bedrijven. Er
wordt uitdrukkelijk gewezen in welke richting oplossingen moeten worden ge-
zocht: de mensen moeten hun gedrag (‘levensstijl’) veranderen, de politici
moeten in hun besluiten rekening houden met het toekomstperspectief bij on-
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gewijzigd beleid, etcetera.
INTERFUTURES danrentegen voorziet geen onoverkomenlijke fysieke

grenzen; wel wordt met nadruk gewezen op het kennelijke onvermogen onge-
wenste ontwikkelingen op socinal-cultureel gebied in de hand te houden. Er
dreigt verstarring, sociale oligopolisering, defaitisme en dergelijke. Erkend
wordt dat deze problemen ernstig en complex zijn manr erbestant de hoop dat
wetenschnp en techniek, met zoveel succes toegepast op de omvorming en be-
heersing van de fysieke omgeving, ook ten aanzien van dit soort problemen
een belangrijke bijdrage kunnen leveren.
Dat in de tussenliggende jaren de nieuwbeschikbare informatie zodanigwas

dat hieraan de grote verschillen kunnen worden toegeschreven is onwaar-
schijnlijk. In vervolg op de studie van de Club van Romezijn vele studies ver-
schenen ~n verschijnen nog studies die de gevaren en problemen met betrek-
king tot de uitputbaarheid van grondstoffen en energie en de belasting van de
omgeving centrnal stellen.11 Steeds wordt dan gewezen op de noodzaak van
socinle initiatieven — soms spreekt men van ‘mentaliteitsverandering’ — om
de gevaren te keren.
Beide typen toekomstverkenning hebben eennantal eigenschappen gemeen.

Zij zij n normatief; zoals gezegd niet zo zeer (of niet alleen) in hun ideologisch
uitgangspunt maar in de selectie van de belangrijkste probleemgebieden en in
de richting waar de oplossingenworden gezocht. In wezen zijn zij belerend: de
problemen zijn groot, de vraagstukken fundamenteel en de dilemma~s moei-
lijk maar er is hoop voor een mogelijk goede afloop. Als men maar wilde
luisteren! Danrnaast zijn deze beide typen toekomstverkenning gebaseerd op
visies die een mengsel bevatten van vertrouwen ten aanzien van sommige za-
ken en bezorgdheid ten aanzien van andere. Juist de verschillen hierin geven
ons eenaangrijpingspunt verschillende visies op de toekomst te karnkteriseren
naar de accenten die gelegdworden met betrekking tot de voorziene probleem-
velden en de mogelijke wijze van oplossen, verzachten of beheersen van deze
problemen. Zo komen wij in de BTV naast de politiek-ideologische onder-
scheiding tot het tweede onderscheid.
In de ene ori~ntatie heerst vertrouwen in initiatieven die geinspireerd zijn

door techniek en organisatie, in de andere ori~ntatie heerstvertrouwen in initi-
atieven die voortkomen uit groepsprocessen of uit de burger zelf; over en weer
heerst wantrouwen. In de BTV worden de termen ‘technocratisch’ versus ‘so-
ciocratisch’ gebruikt. Het onderscheid blijkt bijvoorbeeld in de houding je-
gens kernenergie. Waar de eenvoor het opvangen van het energietekort mede
zijn vertrouwen stelt in deskundige toepassing van kernenergie en de moge-
lijkheid van vrijwillige energie-besparing wantrouwt, ligt bij de ander vertrou-
wen en wantrouwen net andersom. Voor de een is de kerncentrnle de oplos-
sing, voor de ander is deze juist het probleem. Toch is dat wantrouwen in de
andere positie in zoverre weer eigenaardig, dat men het combineert met een
optimisme over de mogelijkheden tot aanpassing binnen het andere kamp: de
sociocratische anti-kernenergiemensen ten aanzien van de mogelij kheden van
wind- en zonne-energie en de technocratische pro-kernenergiemensen ten nan-
zien van de heilzame werking van objectieve voorlichting2
Ret gnat hier meestal niet om een incidentele waarderingvan een incidenteel

vrangstuk — bijvoorbeeld het energievraagstuk — maar om een gedach-
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tenstelsel. Zo gnat vertrouwen in technische processen en ontwikkelingen inde
regel gepnnrd met een positieve wnnrdering van organisatie, hi~rnrchie, plan-
ning, professionalisering, specialisering, differentiatie met het oog op ruil en
het vertrouwen in sociale processen en ontwikkelingen met informele groeps-
vorming, gelijkwaardigheid, improvisatie, vrijwilligheid, veelzijdigheid en
differentiatie met het oog op diversiteit.
Door deze inhoudsbepaling kan de onderscheiding niet worden vertanld in

aansprekende, maar weinig verhelderende indelingen als pro/contra technolo-
gie, kleinschaligheid, vooruitgangsdenken en dergelijke. Het is bijvoorbeeld
bepaald niet zo dat de technocratische ori~ntatie met economische groei en de
sociocratische met nulgroei vereenzelvigd kan worden. Wel is er in het eerste
geval eerder sprake van objectief waardeerbare doeleindenin termen van groei
werkgelegenheid, betnlingsbnlnns, mate van inflatie, milieuhygi~ne en natuur-
bescherming. In de sociocratische positie mnnkt de nadruk op de veelsoortig-
heid van overwegingen en verantwoordelijkheden de vaststelling van dergelij-
ke doeleinden moeilijker. Maar danrmee wordt niet uitgesloten dat er econo-
mische groei, volledige werkgelegenheid en dergelijke kan bestaan als resul-
tante van tal van afwegingsprocessen en activiteiten.
Dit alles is nog rijkelijk abstract. De bedoeling is beide onderscheidingen,

die gezamenlijk zes verschillende karnkteristieke visies opleveren, in het twee-
de deel van de BTV op een nantal terreinen toe te lichten in het licht van toe-
komstige ontwikkelingen. Op sommige gebieden zullen de toekomstbeelden
vooral uiteenlopen voor de verschillende politiek-ideologische opvattingen,
voor andere zaken zal de tweedeling sociocratisch-technocratisch overheersen.
Onze voorlopige indruk is dat vooral op het gebied van bestuur eenverschil in
vertrouwen in technocratische dan wel sociocratische initiatieven scherp naar
vorenzal komen. De gedachten over een sociocratisch model zijn het best nit-
gekristalliseerd voor overzichtelijke samenlevingsverbanden, manr dit is niet
voldoende. Van doorslaggevende betekenis is de wijze van beheersen van on-
vermijdelij k grootschnlige en complexe systemen, zowel bij de overheid als op
technisch-economisch terrein. Hoe men zich dat voorstelt en of mengvormen
tussen beide benaderingen mogelijk, gewenst of misschien wel noodzakelijk
zijn, zijn vragen die in het tweede deel van de studie centraal zullen staan.

NOTEN
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9. Cornish, E., The Study of the Future, Washington, 1977.
10. Dit is dubieus, maarals mendeze studies ideologisch-politiek wil kenmerken, dan valt op dat

de overeenkomsten groter zijn dan de verschillen. De Club van Rome is voor een belangrijk
deel samengesteld enwordt gefinancierd door westerse industri~len; de OECD is een verzame-
ting van, en wordt gefinancierd door voornamelijk westerse industri~le staten. De altild aan-
wezige verschillen in de politiek-ideotogische achtergrond van de opstellers van beide rappor-
ten kunnen onzes inziens bij lange na het totaalverschillende accent dat gelegd wordt op de ge-
bieden van de toekomstige problemen en de mogellike oplossingen niet verklaren.

11. Dat ondertussen de Club van Rome met een nieuw — meeroptimistisch — rapport is gekomen
doet hier niets aan af. De gevaren dreigen nog van dezelfde kant.
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7. Jeugd, morele paniek en welzijnswerk:
enkele naoorlogse ontwikkelingen

J. HAZEKAMP

1. INLEIDING

Sinds de tweede wereldoorlog heeft er geen bevolkingsgroep meer bloot
gestaan aan morele be- en veroordeling dan de jeugd. Het thema: ‘de jeugd’
en de daarbij behorende leefstijlen (jeugdculturen) werd in de jaren vijftig ac-
tueel en heeft nog steeds niets aan betekenis ingeboet. In deze bijdrage wil ik
de verschuivingen in opvattingen over de jeugd inverbinding brengen met ten-
densen in het welzijnswerk voor jongeren. Hiertoe wil ik eerst nader ingaan op
‘de jeugd’ en de (ped)agogische benadering (2); dan een viertal golven van op-
vallend jongerengedrag in verbinding brengen met zowel morele paniek als-
ook de gevolgen daarvan in het welzijnswerk (3)*; vervolgens de tendensen
van verzelfstandiging van categorie~n jongeren en de institutionalisering daar-
van aan de orde steLlen (4); en ten slotte volgt een kritisch commentaar op de
naoorlogse ontwikkelingen rond opvattingen over jongens en meisies en actu-
ele ontwikkelingen in het welzijnswerk (5).

2. DE JEUGD EN DE (PED)AGOGISCHE BENADERING

In de negentiende eeuw was er geen noodzaak de verschillen tussen jongeren
uit de burgerij en die uit de arbeidersklasse te verhullen. Arbeidersjongeren
bestonden eenvoudig niet. Arbeiderskinderen gingen direct onder in de cate-
gone van de loonafhankelijke arbeiders. Slechts de kinderen uit de burgerij
was het gegund zich via voortgezet onderwijs en vorming voor te bereiden op
de in te nemen maatschappelijke posities (dit laatste betrof dan voornamelijk
jongens!). De volksopvoeding was er voor de arbeiders van alle Ieeftijden; de
burgerlijke pedagogiek was bestemd voor kinderen en jongeren van de betere
klassen [1].
Sinds de overgang van de negentiende naar de twintigste eeuw komt er in

toenemende mate ruimte voor arbeiderskinderen om jong te mogen zijn.
Vooral dank zij de leerpliclit en de uitbreiding daarvan. Adolescentie blijft
niet het alleenrecht van de beter opgeLeide jongeren. Niet alleen liberale krach-
ten, maar oak de arbeidersbeweging en in het bijzonder de socialistische
jeugdbeweging hebben hiertoe hun steentje bijgedragen. De volksopvoeding
mondde uit in een sociale pedagogiek, waarin de knelpunten met betrekking
* Het begrip ‘moral panics’ is afkomstig uit de Anglo-Saksische literatuur. Het verwijst naar een
overmatige reactie op vormen van afwijkendgedrag die in geen verhouding staat tot de feitelijke
gedragingen waarover het eigenlijk gaat. De morele paniek levert het effect op dat er scheidslij-
nen getrokken worden tussen de goede burgers en de slechte burgers.
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tot het apgraeien van arbeidersjangeren in de maatschappij centraal stonden.
Vanuit de burgerij werden pedagogische maatregelen antwikkeld, die de be-
treffende jangeren voar ‘antsporing’ zouden behoeden en hen wellicht zauden
kunnen stimuleren tot een betamelijke (dus: burgerlijke) leefstijl. Ret club-
huiswerk dankt hieraan zijn ontstaan. Zo werd bijvoarbeeld in 1926 het eerste
clubhuis in Rotterdam geapend. ‘Daar konden zij hun vrije tijd daorbrengen,
bepaalde antwikkelingscursussen valgen en algemene varming krijgen’, aldus
een citaat lit de doelstellingen van toen [21.Was het v66r de tweede wereld-
aarlog nag gemeengoed versehillen te onderkennen tussen de arbeidersjeugd
en de burgerlijke jeugd, n~ de tweede wereldoorlag was er al snel de tendens
het beeld te scheppen van d& jeugd als ~n afzanderlijke saciale categarie. De-
ze hamagenisering van de jeugd, die haar haagtepunt bereikte in de jaren
zestig, werd voaral zichtbaar in het zagenaamde generatie-anderzaek. Hierin
werd ‘de jeugd’ anderzacht, de aandacht ging uit naar de gepaneerde
generatie-klaaf. De jeugd die, in tegenstelling tot vaoraarlagse generaties,
zich een eigen ruirnte had kunnen verwerven, waarin een eigen leefstijl antwik-
keld kan warden. Een ‘tiener’-bestaan dat apgebauwd kan warden met de
taegenamen vrije tijd, enige financi~1e middelen (zakgeld, baantjes e.d.) en
pradukten van cammerci~1e industrie (platen, kieding) en madellen uit de ap-
kamende massa-media.
De steeds meer terrein winnende saciaal-wetenschappelijke instrumenten,

zaals de gestructureerde vragenlijst en de attitude-schalen, kwamen gaed van
pas. Met behuip van deze instrumenten kanden vaiwassenen zich een beeld
varmen van ‘de jeugd’. Vragen die daarin gefarmuleerd werden kwamen neer
ap: Rae gedraagt ‘de jeugd’ zich nu precies? Wat vinden ze van hun auders?
Welke hauding hebben ze ten aanzien van de maatschappij? Rae wardt de
vrije tijd doargebracht?
In Duitsland werd vastgesteld dat ‘de jeugd’ gekenmerkt kon warden daar

een ‘anbevangen’ hauding: in Belgi~ werd het etiket ‘zacht’ verleend; in de
Verenigde Staten kwam de jeugdgeneratie als ‘zwijgend’ te vaarschijn [3]. De-
ze generatie-anderzaeken pasten gaed in het scala van apvattingen dat tijdens
de ‘kaude oarlag’ in het Westen gangbaar was. Opvatiingen die evenzeer de
saciale wetenschappen beYnvlaedden. Elke verwijzing van vraagstelling afbe-
aardeling van antwaorden naar een magelijk klasse-bepaald karaker van de-
macratische westerse maatschappij werd direct afgekapt en snel als ‘cammu-
nistisch’ van de hand gedaan. Ret graotscheeps apgezette anderzaek ‘Yam
Praletarier zum Industriebtirger’ viel uiteraard in dit klimaat in goede aarde.
De uitkamsten van het anderzaek waren geruststellend; er zau sprake zijn van
een toenemende nivellering van de saciale kiassen in de West-Eurapese samen-
levingen (in dit geval Zwitserland, Oostenrijk en Duitsland). Vastgesteld werd
dat de arbeidersjeugd verburgerlijkt was [4]. __

3. GOLVEN VAN OPVALLEND GEDRAG VAN JONGEREN EN RET
WELZIJNSWERK

a. Juist tegen de hiervoren genoemde achtergrond kan begrepen warden, dat
de eerste golf van opvallend arbeidersjongerengedrag n~t de tweedewereldoor-
log niet alleen apzien baarde, maar oak het beginnende beeld van ‘een jange
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generatie’, die bauwt aan de toekamst van de nieuwe, demacratische maat-
schappij, aanzienlijk verstoorde. In een rap tempo werden er door jaurna-
listen en wetenschapsmensen beelden gecre~erd van de ‘maatschappelijk ver-
wilderde jeugd’ [5],de Teddy-bays in Engeland, de Raibstarken in Duitsland
en de ‘Blauson noirs’ in Frankrijk.
Beelden die zorg en angst apriepen. ‘Dejeugd’ was in opspraak gekomen en

werd met angst en ambivalentie bejegend. Specifieke maatregelen ter onder-
vanging van de ‘verwilderde’ jeugd werden genamen. In Nederland kwam on-
der meer het vormingswerk werkende jangeren tat ontwikkeling. Oak het
clubhuiswerk breidde zich aanzienlijk uit. Riervoarkwamen subsidie-stramen
op gang.
Bovendien ebde de morele paniek langzaam weg naarmate bet inzicht veld

began te winnen, dat bet ongehoorde gedrag van deze opvallende jangeren-
groepen als voarboden beschouwd kanden warden van de na-oorlagse ‘tiener-
generaties’. De periode van bet jang-zijn werd allengs apgevat als een van-
zelfsprekende periode voor jangeren am zich te kunnen voorbereiden op het
valwassen maatschappelijk functioneren in een steeds gecompliceerder war-
dende samenleving. Ret invloedrijke werk van de Amerikaan Eisenstadt
Tram generation to generation’ legde hiervoor de wetenschappelijke basis
16]. Ret generatie-anderzoek trachtte hauding en apvattingen van ‘tieners’ op
het spoor te komen. Vaak werd daarin onderstreept, dat jangeren niet van
zins waren zich diametraal tegenover de gevestigde waarden en normen van de
maatschappij op te stellen, ondanks bun eigen jeugdige leefstijl. Oak werd het
beeld zichtbaar van jangeren die niet meer bereid waren zich in de buiten-
schoolse tijd in door volwassenen geleide jeugdorganisaties te arganiseren.
Zij hadden hun eigen domein. Fundamentele vragen aver de invloed die uit-

gaat van de maatschappelijke positie die men inneemt en de sexe die men
heeft, op houding, apvatting en manieren van omgaan van jongeren met hun
amgeving, kunnen met deze generatie-onderzoeken niet beantwoard warden.
Lange tijd werd dit soort vragen oak niet aan jeugdonderzaek gesteld.
Inzichten omtrent het eigen jeugddamein van jangeren, voerden in pedago-

gische kring tot het streven het contact met de jeugdgeneraties niet te verlie-
zen. In Nederland bijvaorbeeld werden dan oak nieuwe vormen van jeugd- en
jongerenwerk tat ontwikkeling gebracht waarmee ‘de jeugd’ bereikt kon war-
den. Ret open jeugdwerk deed haar intrede. De drempels van de verschillende
werksaorten voor jongeren werden verlaagd. De ‘tieners’ mochten hun eigen
jeugdcultuur mee aver de drempel voeren. De jeugdleider werd jeugdwerker,
onopvallend op de achtergrond [7].
In Engeland heerste erbezorgdheid aver de geringecontac ten die het affici~1e

jeugdwerk naghad met dejongeren.Veel onderzoekwerd opgezet naar de zage-
naamde ‘unattached’ jeugd. Men wilde weten waar en hoe deze vele jangeren
zich ophielden. De resultaten van dit jeugdonderzoek werden ingevaegd in het
op gang brengen van streetcornerwerkprajecten. Een opvallend kenmerk hier-
van isdat niet gewachtwordt totdat de jongeren zichzelfaandienen ineen jeugd-
centrum, maar dat de jeugdwerker hen z~1f actief opzaekt en cantacten legt.
Oak werd gepoagd contacten met jongeren te ontwikkelen via het openen

van koffiebars voor jangeren. Deze periade wordt wel ‘the expresso-period’
genoemd [8].
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b. In de tweede heift van de jaren zestig deed zich een nieuwe golf van opval-
lend jangerengedragvoar. Ditmaal betraf het jangeren met langevaartgezette
opleidingen, die in verzet kwamen tegen de negatieve trekken van de westerse
welvaartsmaatscbappij. ‘De jeugd’ kreeg een andere lading inde publieke api-
nie en niet lang daarna oak in menige wetenschappelijke verhandeling. Na de
eerste schrik aver bet volstrekt onverwachte optreden van de zogenaamde
‘zwijgende’ jeugdgeneraties, werden geleidelijk aan de vormen van politieke
activiteit en alternatieve leefvormen geaccepteerd als behorend bij het jong-
zijn. Voor velen werd de ‘morele paniek’ amgesmeed tat ‘morele hoop’. Van
de jeugd kan vernieuwing van mens en maatschappij verwacht warden. Ret
hamogene beeld van de jeugd werd vaartgezet, maar met een andere gericht-
heid. In bet Nederlandsejeugd- en jangerenwerk werd het open jongerencen-
trumwerk, dat voorheen gericbt was op de ontmaeting van jongeren af-
kamstig uit diverse achtergronden (de doelstellingen waren gericht op integra-
tie!), de plek waar het nieuwe geziclit van ‘dejeugdvan tegenwoordig’ gestalte
kon krijgen.*
c. Tegen het eind van de jaren zestig, begin jaren zeventig, sloeg er opnieuw
eengolf van opvallend jangerengedrag aver West-Europa. Ditmaal waren het
weer arbeidersjangeren die van zich lieten haren. Exponenten van deze bewe-
ging waren in Engeland de Skinbeads en in Nederland de Rell’s Angels. Run
manier van7 doen, bun kieding, muziekvoorkeuren en agressief vertoan, stan-
dendiametraal tegenover het gewenste beeld van de jeugd die op weg is een be-
tere maatschappij voor te bereiden. Ret homogene beeld van de jeugd viel
daardaar instukken uiteen. Morele paniek alom; de uitdrukking ‘de jeugd
van tegenwoordig’ werd weer met angst beladen. Sammige persberichten
schilderden de moderne jangerengroepen af als ‘bet schrikbeeld van de tijd’.
In bet Nederlandse welzijnswerk kwam een nieuwe variant van aanpak tat

stand: het streetcornerwerk deed haarlntrede. Terecbt werd vanuit deze hoek
felle kritiek geuit op de bestaande vormen van jeugd- en jangeren~verk en
hulpverlening, die naar inhoud van programma’ s en arganisatievarm sterk
‘middle-class’ geari~nteerd bleken te zijn [9]. Grate groepen arbeidersjonge-
ren werden er niet door bereikt. Zowel in de sectaren van bet onderwijs als in
bet welzijnswerk brak gaandeweg bet inzicht door, dat de jeugd niet al te ge-
makkelijk op ~n noemer gebracht kon warden. Men began zich meer en meer
te realiseren, dat er een spanning bestond tussen de culturele achtergrand van
arbeidersjongeren enerzijds en daelstelling en metbodiek van veel apvae-
dingspraktijken anderzijds. De jaren zeventig leverden een veelvormige
maatschappij-kritische discussie op, die tat palitiserende tendensen voerde in
vele opvoedingsinstituties. De emancipatie van arbeidersjongeren werd in pro-
gressieve kringen eengevleugeld begrip. Vooral in bet jeugd- en jongerenwerk
bebben deze ontwikkelingen tot veel spanning en frustratie geleid. Veel ervan
kan teruggevoerd warden tat het dilemma dat de vraag aplevert: hoe de legi-
tieme recreatie van de beoogde doelgroep met palitiek engagement te verbin-
den.

d. De laatste jaren tekent zicb wederom een golf van apvallend jangerenge-

* InAmsterdam waren Paradiso en Fantasio de bekende centra.
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drag af. Vormen van agressief en vandalistiscb gedrag van (arbeiders)jange-
rengroepen, vaak samengaand met beelden van aan alcohol en harddrugs ver-
slaafde jeugd, komen vaak in bet nieuws. ‘De jeugd van tegenwoordig’ wordt
als agressief gebrandmerkt. Opnieuw verhevigt zich de morele paniek. Wie
ogen en oren goed openhaudt, kan bij burgers dagelijks vormen van angst
bespeuren voor zicb op straat bevindende jeugdgroepen, niet in het minst aan-
gewakkerd door de massamedia. Ret meest recente voorbeeld dat mij onder
ogen kwam is de bijna pagina-grate advertentie van de Union-
fietsverzekering. ‘Vandaag warden er weer zo’n 315 fietsen gestolen’ luidt het
reuze-opschrift. Daaronder zijn een paar jongenshanden in beeld gebracht —

de open ritsen van de mouwen van bet zwartleren jack en de scbakelarmband
nag net zichtbaar — die bezig zijn een zwaar kettingslot met een betonscbaar
te bewerken [10]. Niet alleende massamedia, maar oak de overbeid houdt zich
bezig met dit opvallend gedrag. Zo kan onder meer gewezen warden op de no-
ta van mevrouw Kraayenveld-Wouters: Agressief gedrag van jeugdigen; sig-
nalen uit het sociaal-culturele-werk (1980), alsook op bet rapport van de We-
tenschappelijke Raad voar bet Regeringsbeleid Democratie en Geweld; een
probleemanalyse naar aanleiding van de gebeurtenissen in Amsterdam, 30
april 1980. Rierin wordt onder andere aandacbt besteed aan de categorie
jeugd die geweld am geweld gebruikt. Opvallend bij al deze beeldvorming is
dat jangeren zelf nauwelijks toegang bebben tot de plek waar deze beelden ge-
cre~erd warden. Zij kunnen dan oak niet de beersende defini~ringen aver bun
sociale werkelijkheid weerleggen met hun eigen ‘tegendefini~ringen’.
Oak nu weer tekent zich in bet welzijnswerk een nieuwe vorm van benade-

ring af: de verschaffing van kleine optrekjes voor groepen jangeren die ge-
woon zijn zicb op straat, v66r of in het buurthuis meer of minder opvallend te
houden. In affici~le nata’s wordt gesproken van ‘kleinschalige accommoda-
ties met mogelijkbeid tat expansieve activiteiten als sleutelwerkplaats, sport
e.d.’ In de gangbare taal beet bet wel ‘bet ketenbeleid’ vanuit bet motto ‘elke
groep zijn eigen plek’. Daarnaast blijven het streetcornerwerk en bet ambu-
lant jongerenwerk vanuit club- en buurtbuizen als belangrijke activiteiten
bestaan.

4. EEN TWEETAL TENDENSEN

In het voorafgaande heb ik een globale schets gegeven van de wijze waarop
jangeren zich na de tweede wereldoarlag manifesteerden, boe over ben werd
nagedacht en welke verschuiving in benadering vanuit bet welzijnswerk gesig-
naleerd kon warden. Twee tendensen zau ik bier uit deze schets naar voren
willen halen en wel de verzelfstandiging van de jeugd en de institutionalisering
van de adolescentie.

a. de verzelfstandiging
Sinds de tweede wereldoorlog is er sprake van een verzelfstandigingsproces

van jangeren, die met name zichtbaar wardt in de vrije-tijdssectar. Dit proces
blijkt schoksgewijze te verlapen en telkens vergezeld te warden door zich op-
vallend gedragende jeugdgraepen — waarop de aandacbt zicb tij delij k vestigt
— die borg staan voor een morele paniek bij grate groepen van de bevolking.
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b. de institutionalisering
De toenemende verzelfstandiging van de jeugd wordt vanuit de (ped)agogi-

sche sectoren van de maatschappij op de voet gevolgd en begeleid door een
veelheid van maatregelen en vaarzieiiingen. Dit zau wel beschouwd kunnen
warden als een toenemende institutionalisering van de adolescentie-periode.
Ret welzijnswerk en de averheid scheppen vaarwaarden die de verzelfstan-

diging legitiem maken. Een belangrijk streven is bet am het contact met de
jongere generaties daarmee niet te verliezen.

5. EEN KRITISCR COMMENTAAR

Voor een beaardeling van de betekenis van deze tendensen voor arbeidersjon-
geren, wil ik wijzenop enkele notities die ik inArbeidersiongeren: eensociaal-
pedagogisehe kritiek, heb gemaakt [11]. Daarin wordt aan de hand van de cri-
teria leeftijd, sexe en saciale klasse een analyse gegeven van de pasitie van ar-
beidersjongeren en -meisjes in de buidige westerse geYndustrialiseerde maat-
schappij. Een kappeling wardt gemaakt tussen a. de invloed die de maat-
schappelijk gearganiseerde scheiding van valwassenen en jangeren heeft op
het jang-zijn (leerplicbt, economische en juridische afhankelijkheid e.d.), b.
de invloed van de traditionele apvoedingspatronen en -verwachtingen respec-
tievelijk ten aanzien van jangens en meisjes, c. ~de invloed van de mecha-
nismen die werkzaam zijn am een op sociale klasse gebaseerde maatschappij
in stand te houden. In een maatschappij waarin cancurrentie, campetitie en
hage apleidingscertificaten haag genateerd staan en respect verdienen, war-
den arbeidersjongeren en, in nag sterkere mate, arbeidersmeisjes zwaar belast.
Raudt bet jang-zijn tach al ambivalenties in aver de toegewezen maatschap-
pelijke rol (of liever an-maatscbappelijke ral), voor arbeidersjangeren zijn
aan deze rol nag meer beperkingen gesteld.
In de periade dat het homogene jeugdbeeld hoogtij vierde, wasde adolescen-

tie van arbeidersjangeren aanzienlijk korter dan die van jongeren die lange
vaartgezette opleidingen valgden. Ret was vanzelfsprekend dat na enigejaren
vaortgezet anderwijs de overgangvan school naarwerk werd gemaakt. De insti-
tutionalisering en verzelfstandiging concentreerden zicb bij hen slechts op een
korte spanne tijds. Nade combinatie vastebaan en huwelijk was immers het ar-
beidersbestaan begannen. Pedagogen behaefden zich dan geen grate zargen
meer te maken aver de begeleiding van de ‘tussenfase’ van dit jang-zijn.
De laatste jaren is er echter een duidelijke verscbuiving waar te nemen in de

duur van de verzelfstandiging bij arbeidersjangeren. De avergang van school
naar werk verloopt niet meer zo abrupt als voorheen. Was er eerst sprake van
een dre,npel, die vrij snel werd overschreden, nu kan er meer gesproken war-
den van een sluis. Retbetreft de periade waarin betrakken jangeren letterlijk
en figuurlijk ‘rondhangen’. Niet zozeer uit een echte vrije keuze, maar in reac-
tie op de maatschappelijke voorwaarden waarmee ze geconfronteerd warden.
Zowel aan de anderwijskant als aan de arbeidskant vervagen de grenzen. Voor
wat de onderwijskant betreft: de leerplicht is uitgebreid, de noodzakelijkheid
van het hebben van diploma’s is bij iedereen bekend. Ret onderwijs — in het
bijzander bet L.B.O. en de M.A.V.O. en de daarop aansluitende apleidingen
— is naartnhaud en arganisatie daarentegen niet ingrijpend gewijzigd. De so-
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ciale afstand tussen bet onderwijs en zijn gebruikers neemt eerder toe [121.
Onderwijs wordt door de meesten van hen als macbtsuitoefening ervaren, in
plaats van als de arganisatie die bijdraagt tat de ervaring vanbet zelfstandiger
maatschappelijk kunnen functioneren. Ret gevolg biervan is dat bet blijven
zitten am de tijd uit te zitten taeneemt, dat vormen van weerstand tegen bet
anderwijsproces in de scbool zich scherper aftekenen, dat vele lessen warden
gemist en bet percentage spijbelen omboog scbiet. Voor wat de arbeidskant
betreft: bet vinden van een baan wordt steeds moeilijker; de jeugdwerkloos-
heid grijpt am zichbeen. Minder aantrekkelijke banen kunnen nag wel gevan-
den warden, betgeen de tendens van veelvuldig wisselen van baan doet toene-
men. Af en toe werken, als je er zin in bebt en als er toevallig een baantje vrij
is, werkt perioden van werklaosheid in de hand.
Tegen deze acbtergrond zou ik de verdergaande institutionalisering van de

adolescentieperiode i.c. van arbeidersjongeren van een aantal kanttekeningen
willen vaarzien.
Valt er op zicb al veel af te dingen op bet belang van de maatschappelijk ge-

organiseerde periode van bet afbankelijke jang-zijn en de welzijnsvoorzienin-
gen die daarbij horen, voor arbeidersjongeren dreigen de actuele vormen van
institutionalisering van bet zich (gedwangen) afhaken van de instituties school
en arbeid, een lege huls te warden.
Ret onder-elkaar-zijn in een ter bescbikking gestelde keet, zou wel eens

kunnen gaan beboren tat de ‘normale’ voorbereiding op bet arbeidersbestaan.
Ret is dan wel goed zich te realiseren dat
b. de beboefte aan bet onder-elkaar-zijn voortkamt uit de aanvallende macbt

van instituties als school, arbeid, politie, justitie en soms bet gezin;
b. bet onder dak brengen van allerlei groepen arbeidersjongeren de reproduk-

tie van de klassieke jangens- en meisjesverhouding bestendigt. In bet
onder-elkaar-zijn ingroepen voeren jongens, zoals traditioneel gebruikelijk,
de baventoon;

c. velemeisjes die 66k met de langer wordende periodevan de ‘tussenfase’ ge-
canfronteerd warden en een niet te verwaarlozen aantal jangens, niet (wil-
len) behoren tat een door jangens gedomineerde groep. Voor hen is ergeen
enkele handreiking, zelfs niet een lege huls;

d. de plaatselijke overheden en sectoren uit bet welzijnswerk zich heel goed
realiseren dat kleinschalige accommodaties een uitstekend middel varmen
am agressieve en vandalistische uitingen van jangeren tegen te gaan;

e. een toenemend sociaal isolement van jangerengroepen inde handwordt ge-
werkt. Nu al blijkt uit apgedane ervaringen met bet ‘ketenbeleid’ datjonge-
ren zich oak daar al snel te pletter vervelen. Samenvattend wil ik stellen dat
de actuele tendens tot bet bieden van mogelijkbeden aan arbeidersjongeren
am beschut onder-elkaar te kunnen uitwijken, erg veel lijkt op de instituti-
analisering van een klasse-gebanden positie. De keet heeft voor zijn bezoe-
kers een Andere plaats in leefstijl en taekomstperspectief, dan bet
schalieren- of studentencaf~ beeft voor zijn bezoekers.

Deze kanttekeningen beogen averigens niet bet ingaan op reeYe behoeften van
jangens en meisjes vanuit bet welzijnswerk af te wijzen, integendeel. Maar ze
zijn wel gericbt op bet oag krijgen voor de grate lijnen waarin de socialisatie-
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praktijken van jangeren gestalte krijgen. Ret gevaar van de legitimering van
een ‘lege’ adolescentie voar arbeidersjangeren is niet denkbeeldig. Eens te
meer blijkt de noodzaak tot een bundeling van krachten die erop gericht zijn
fundamentele wijzigingen in de socialisatie-voorwaarden van jangeren en in
het bijzonder van arbeidersjongeren tat stand te brengen.
Een afbraak van het maatschappelijk afbankelijk houden van jangeren is

dringend gewenst. Riertoe lijkt de beschikbaarstelling van een keet van ge-
meentewege, waaraan maximaal een part-time-werker is toegevaegd, beslist
onvoldoende.
In dit verband mag de invloed van de marele paniek, die aangewakkerd

wordt door bepaalde media en veel kansen krijgt in een tijd waarin angst en
bedreiging voar de toekomst toenemen, op bet bewustzijn van de zwijgende
meerderbeid van de bevolking niet onderschat warden. In voorgaande peria-
den ging de morele paniek aver in een acceptatie van nieuwe beelden amtrent
‘de jeugd van tegenwoordig’. Oak nu zou de morele paniek over de agressieve
uitingen van vooral arbeidersjangeren kunnen overgaan in een algemene ac-
ceptatie van het beeld van een lange, maatscbappelijk beschermde arbeidersa-
dolescentie [13].
De apvatting van een toenemende en zicb wijzigende institutianalisering

van de adolescentie voor jongeren is reeds aanwezig. Tegen de acbtergrand
van een vergelij king van de effecten van jeugdwerkloosheid in de jaren dertig
en de jaren zeventig, vraagtMaria Johada zich af of we niet op weg zijn naar
nienwe, &aciale instituties voor de adolescentie [14]. Na bet uiteenvallen van
bet homogene beeld van de jeugd is bet vrij vanzelfsprekend dat een specifieke
institutionalisering voor arbeidersjangeren ingezet wordt. Slecbts afwijking
van het dan gangbaar geworden patroon (‘keurig een tijdlang de keet in’)
werkt crimiwalisering in de hand.
Maar evenzeer is er de kans, -zeker ten tijde van een ernstige economische

crisis, dat grate groepen jangeren, wel of niet in een keet, gecriminaliseerd
warden vanwege de toenemende politieke druk tat bet nemen van hardere
maatregelen tegen jangeren die in een sociaal vacuUm verkeren en van daaruit
zo nu en dan voor zicbzelf sensationele gebeurtenissen cre~ren. In de huidige
maatscbappij zijn er nagal wat jongeren in die positie geplaatst!
Ret lijkt me dan oak van essentieel belang, dat in de sociale wetenschappen

de aandacht voor de gedragsaspecten van adolescenten verlegd wordt naar een
minder begrensde zienswijze. Er zou meer inzicbt verworven moeten warden
in de wijze, waarap de economische en culturele bestaansvoorwaarden van de
huidige maatschappij inwerken op het denken en doen van uiteenlapende ca-
tegarie~n arbeidersjongeren. Daarmee zou de morele paniek aver het huidige
jongerengedrag aanzienlijk ingedamd kunnenwarden. Pas dan kan ereen ver-
antwoord jeugdbeleid, gesteund door inzicbten uit de sociale wetenscbap, ge-
voerd warden.
Een beleid dat voarkomt dat jangeren die zich bevinden in de ‘laagste’ var-

men van het vaartgezet onderwijs, dan wel zij die zich daaraan vaortij dig ant-
trokken hebben, zich tevreden moeten stellen met ontoereikende aplossingen.
Ret louter ter beschikking stellen van keten, wel of niet aangevuld met saci-

ale vaardigheidsprogramma’s die tekorten in bet gedrag zauden moeten ap-
heffen, wil ik tat deze categorie van oplossingen rekenen.
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8. Het meten van de voorkeur in
produkttesten met psychofysische schalen

PIM ASSELBERGS

1. INLEIDING

Wanneer wij een inventarisatie zouden kunnen maken van al het marktonder-
zoek dat in Nederland wordt uitgevoerd, dan zouden wij zeer waarschijnhijk
kunnen concluderen dat de produkttest een van de belangrijkste, zeer veel ge-
bruikte vormen van marktonderzoek is. De produkttest wordt toegepast bij
het ontwikkelen van produkten in het kader van de kwaliteitscontrole van
bestaande produkten, bij het controleren van het acceptatieniveau van een
produkt dat al geruime tijd op de markt is, bij het voeling houden met de
markt om verschuivingen in preferenties te ontdekken, bij het zoeken naar
verschiLlende marktsegmenten in het kader van produktdifferentiatie, in het
kader van het testen van alternatieve verpakkingen en alternatieve marketing-
en/of reclamestrategie~n enzovoort.
Met welk achterliggend doel een produkttest dan ook wordt uitgevoerd, in

de probleemstelling bij het onderzoek zal veelal de voorkeur van de consu-
ment voor een van de aangeboden alternatieven centraal staan. In dit artikel
willen wij nader ingaan op het begrip voorkeur en de problemen die zich kun-
nen voordoen bij het meten van de voorkeur en bij de interpretatie van de ver-
kregen data.
In discussies tussen onderzoekers over het opzetten van produkttesten,

wordt over het algemeen niet zo erg veel aandacht besteed aan het begrip voor-
keur. Het wordt opgenomen in een deel van de probleemstelling en vaak is
daar de kous mee af. Toch is het verkrijgen van duidelijke en nauwkeurige in-
dicaties voor wat betreft de voorkeur voor objecten lang geen eenvoudige
zaak. De data die bij het vaststellen van de voorkeur voor objecten worden
verzameld, hebben altijd de vorm van een oordeel over of een opinie met be-
trekking tot de wenselijkheid van verschillende alternatieven waaruit de con-
sument kan kiezen. Is het verzamelen van informatie op zich al niet eenvou-
dig, het verzamelen van data met betrekking tot de voorkeur voor objecten
wordt nog eens extra bemoeilijkt omdat wij hier te maken hebben met een re-
latieve maat in plaats van met een absolute maat. Een consument kan zijn
voorkeur voor een object alleen maar uitspreken, wanneer hij twee of meer
objecten met elkaar kan vergelijken.
Het proces dat zich afspeelt bij het tot stand komen van preferenties, en de

manier waarop de consument zijn gedrag baseert op die preferenties, is een
terrein waarvan nog maar heel weinig bekend is. Vast staat dat wij hier gecon-
fronteerd worden met een zeer complex proces, waarin niet alleen psychologi-
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sche factoren een rol spelen, maar ook fysiologische factoren invloed hebben
op bet tot stand komen van de voorkeur, terwijl bovendien allerlei sociale in-
vloeden in het proces van belang zijn.
Gegeven deze complexiteit van de voorkeur, verdient de produkttest — die

als doel heeft voorkeuren voor objekten te meten — meer aandacht dan hij in
de praktijk meestal krijgt. Het onderzoek dient zeer zorgvuldig te worden op-
gezet en aan de evaluatie van de resultaten dient zeer veel aandacht geschon-
ken te worden. De kans is anders groot dat onbruikbare ofmisleidende resul-
taten worden verkregen.
Het is zank dat de onderzoeker die een produkttest opzet waarin hij de

voorkeur voor objecten wil meten, zorgvuldig definieert wat hij probeert te
meten en er zich daarbij rekenschap van geeft welke meetproblemen hij kan
tegenkomen. Het begrip voorkeur kan daarbij vanuit verschillende invalshoe-
ken worden bekeken, waarbij de invalshoek die wordt gehanteerd een beslis-
sende invloed heeft op de opzet van het onderzoek.
De onderzoeker kan enerzijds uit zijn op informatie over het aantal consu-

menten dat de voorkeur geeft nan zijn merk boven hetmerk van de concurren-
tie; hij kan dan kiezen voor een onderzoek dat is opgezet volgens een catego-
riaal model. Anderzijds kan de onderzoeker geYnteresseerd zijn in de mate van
voorkeur voor het eigen merk; hij zal dan in zijn onderzoek gebruik maken
van het attitude-model.
Heeft de onderzoeker als target voor zijn onderzoek gesteld: ons produkt

moet tweemaal zo sterk naar citroen ruiken als het produkt van de concurren-
tie, dan heeft hij hiervoor eenratio-schaal nodig, eenschaal die tot nu toe niet
in het marktonderzoek voorhanden is. Nieuwe ontwikkelingen in het markt-
onderzoek maken. het hem echter mogelijk een onderzoek onder consumenten
in te stellen en zijn vraag beantwoord te krijgen: hij kan inzijn onderzoekpsy-
chofysische schalen gebruiken; dat zijn ratio-schalen.
In de afgelopen 25 mar hebben psychofysici zich uitgebreid beziggehouden

met bet meten van zintuiglijke waarnemingen. Van hun bevindingen is in de Ii-
teratuur uitgebreid versing gedaan in vakbladen uit het veld van de levensmid-
delentechnologie. Het algemene onderwerp wanronder is gepubliceerd, kan
worden nangeduid als ‘sensory evaluation of food’. Door deze groep onder-
zoekers is een nieuwe meettechniek ontwikkeld, die wordt nangeduid met de
term ‘magnitude estimation scaling’. Uitgangspunt bij het ontwikkelen van
deze meettechniek is de definitie die de psychofysici voor het begrip meten ha-
teren [1]:
meten isprimair een techniek waarbij volgens bepaalde, zeer stringente regels
cijfers worden toegekend aan objecten, waardoormen tot ratio-schalen is ge-
komen.

Concepten als hoogte, temperntuur en gewicht, hebben allemanl — op een
voor een ieder begrijpelijke manier — cijferwaarderingen gekregen, wnarna
bepanide natuurkundige regels zijn gevolgd. Bij het meten van zintuiglijke
waarnemingen, zoals bij produkttesten wanrin de voorkeur wordt gemeten,
zou volgens hetzelfde principe te werk gegnan moeten kunnen worden.
De psychofysici zijn in hun streven geslaagd en hebben de magnitude esti-

mation scaling ontwikkeld en geoperationaliseerd. Bleefhet gebruik van deze
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nieuwe schaaltechniek in eerste instantie beperkt tot het terrein van de le-
vensmiddelentechnologie, de laatste vijf jaar wordt de methode steeds meer
toegepast in het marktonderzoek.
Recentelijk verscheen een artikel van Moskowitz et al. — ~n van de grond-

leggers van de methode — in de Journal ofMarketing Research [2].
Wat is nu het bijzondere aan deze methode, waarin onderscheidt zij zich

van de in het marktonderzoek gebruikelijke methoden voor bet meten van de
voorkeur voor produkten? Daartoe gaan wij in op de meetttechnieken die tot
nu toe bet meest gangbaar zijn in marktonderzoek waarbij de voorkeur voor
produkten wordt gemeten.

2. DE PRAKTIJK VAN HET METEN VAN DE VOORKEUR VOOR
PRODUKTEN

Gedurende de laatste tientallen jaren zijn met name twee methoden in zwang
geraakt in bet marktonderzoek voor bet meten van de voorkeur voor produk-
ten:
• bet categoriale model;
• het attitude-model.
Beide modellen zijn gebaseerd op een aantal vooronderstellingen voorwat be-
treft de manier waarop de consument informatie verwerkt en gebruikt bij het
bepalen van zijn voorkeur. In het eerste model wordt er bovendien van uitge-
gaan dat bet waarnemen van verschillen tussen produkten en het bepalen van
de voorkeur van elkaar losgekoppelde processen zouden zijn. Elk van de mo-
dellen hanteert zijn eigen definitie van bet begrip voorkeur. Gaan wij in bet
kort op beide modellen in 13].

2.1. Categoriale modellen voor het meten van de voorkeur

Vaak wordt bij het opzetten van onderzoek uitgegaan van een bele simpele de-
finitie van voorkeur. De voorkeur voor bet ene object boven een ander object
wordt dan gezien als een intrinsieke eigenschap van een individu, waarvan ge-
bruik wordt gemaakt in zijn gedrag tijdens een preferentie-onderzoek. Uit-
spraken met betrekking tot de voorkeur voor objecten worden dan gebruikt
om individuen te classificerenin categorie~n die zijn gebaseerd op de objecten
die zijn onderzocht. Hier is dan sprake van een categoriaal model met betrek-
king tot de voorkeur.
Twee typen categoriale modellen worden onderscheiden:

• een model met drie posities;
• een model met vier posities.

In het meest eenvoudige categoriale model, met drie posities, wordt veron-
dersteld dat bet individu drie posities kan innemen voor wat betreft zijn voor-
keur voor een object, wanneer hij bijvoorbeeld twee objecten A en B evalu-
eert:
• voorkeur voor A boven B;
• voorkeur voor B boven A;
• geen voorkeur.
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Wij hebben hier te doen met een zuiver categoriaal model, op geen enkelema-
nier wordt rekening gehouden met de mate van voorkeur binnen de catego-
rie~n. Dit model kan worden gebruikt in situaties waarin een indicatie wordt
gezocht voor wat betreft de richting van de voorkeur. Echter, is de testsituatie
meer complex, dan kan gebruik van dit model leiden tot verwarrende resulta-
ten. Wordt bijvoorbeeld een blinde, paarsgewijze vergelijking tussen objecten
A en B bij dezelfde respondenten herhaald, dan zal vaak blijken dat een vrij
groot aantal respondenten zijn voorkeur voor object A heeft veranderd in een
voorkeur voor object B en omgekeerd. Respondenten die eerst op grond van
de resultaten van het onderzoek werden ingedeeld in categorie A, moeten nu
worden ingedeeld in categorie B. De resultaten die men verkrijgt bij het ge-
bruik van dit categoriale model blijken dus sterk situatie-specifiek te zijn, ter-
wijl bij de interpretatie van de resultaten deterministisch te werk wordt ge-
gaan: in het gekozen model gaat men uit van de premisse dat een individu dat
object A prefereert in de ene situatie, ook in alle andere situaties object A
moet prefereren.
In het algemeen valt het daarom af te raden van dit eenvoudige model ge-

bruik te maken. Het is geenuitzondering dat bij herhaling van een onderzoek
40% van de respondenten zich niet consistent blijkt te gedragen voor wat be-
treft hun voorkeur voor de aangeboden objecten. Uiteraard is gezocht naar
een verklaring voor dit verschijnsel. Een van de hypothesen daarbij is, dat
grote groepen consumenten niet in staat zijn verschillen tussen objecten te on-
derkennen.
Onderzoekers hebben op grond van deze hypothese het categoriale model

met vier posities ontwikkeld. In een onderzoeksituatie waarin respondenten
hun voorkeur voor twee objecten moeten uitspreken, ontstaat steeds de sug-
gestie dat de respondenten verschillen moeten kunnen waarnemen en daarop
hun voorkeur baseren. Aangenomen wordt dat degenen die geen verschillen
kunnen waarnemen, willekeurige keuzen maken, ook al wordt hun de moge-
lijkheid gegeven ‘geen voorkeur’ te scoren. In het model met vier stappen
wordt daarom ~n categorie ann het model met drie stappen toegevoegd:
• degenen die geen verschillen kunnen waarnemen.
Het toepassen van het model lijkt dan eenvoudig, eerst moeten degenen die

geen verschillen kunnen waarnemen, worden geselecteerd. Met de overblijven-
de respondenten wordt dan het voorkeursonderzoek voortgezet. Dit lijkt een
zeer plausibele oplossing voor het gesignaleerde probleem en er zijn dan ook
methoden ontwikkeld om de groep respondenten die geen verschillen kan
waarnemen, uit een steekproef te selecteren. Soms is het geloof van onderzoe-
kers in het categoriale model met vier posities zo groot, dat zij onderzoek naar
de voorkeur voor obje-cten uitvoeren zonder controlesin te bouwen voor bij-
voorbeeldconsistent gedrag bij het uitspreken van de voorkeur bij degenen die
wel verschillen tussen objecten kunnen waarnemen.
De meest gangbare manier om individuen te onderscheiden naar het al dan

niet kunnen waarnemen van verschillen tussen objecten, is de triangle-test. In
de triangle-test krijgen de respondenten drie objecten te beoordelen waarvan
er twee identiek zijn. Is de respondent in staat het object dat anders is te iden-
tificeren, dan wordt hij geclassificeerd als iemand die wel verschillen tussen
objecten kan waarnemen en wordt hij betrokken in de voorkeurtest.

92



Een andere manier om hetzelfde doel te bereiken, gaat uit van twee paarsge-
wijze vergelijkingen. Een respondent spreekt zijn voorkeur uit voor ~n van
twee objecten in een eerste test; hij krijgt die objecten nogmaals voorgelegd in
een tweede test, waarbij wordt gesuggereerd dat bet om twee andere objecten
gaat. Spreekt hij in beide gevallen dezelfde voorkeur uit, dan wofdt hij geclas-
sificeerd als iemand die verschillen kan waarnemen.
In bet categoriale model met vier posities gnat men dan vervolgens uit van

de vooronderstelling dat met het toepassen van een triangle-test of een her-
haalde paarsgewijze vergelijking, alle respondenten die geen verschillen kun-
nen waarnemen uit de steekproef zijn verwijderd, omdat degenen die wel ver-
schillen kunnen wnarnemen, nltijd, onder alle omstandigheden, verschillen
zullen kunnen waarnemen. Echter, tot onsteltenis van diegenen die denken in
termen van determinisme en categorie~n, blijkt bet toepassen van een
discriminatie-test zoals de triangle-test, niet te leiden tot resultaten die voldoen
aan de verwachtingen die men had ten aanzien van het categorinle model met
vier posities. De gemaakte vooronderstellingen blij ken niet altijd bewaarheid
te kunnen worden. Men mag in wezen op basis van dergelijke eenvoudige
discriminatie-tests niet concluderen, dat alle respondenten die geen verschillen
tussen produkten hebben kunnen wnnrnemen uit de steekproef zijn verwij-
derd. Immers, bijvoorbeeld bij de toepassing van de triangle-test, heeft elke
respondent een kans van een derde om goed te gokken.
Het volgende voorbeeld blijkt niet a-typisch te zijn: onder een steekproef

van 2267 gebruikers van een bepaalde produktsoort, is een triangle-test uitge-
voerd in het eerste interview. Uit drie produkten (twee dezelfde en een ander)
dienden de respondenten het andere produkt aan te wijzen. De resultaten:
• 31% wijst inderdnad het andere produkt aan;
• 27% wijst een van de twee dezelfde produkten (A) aan;
• 23% wijst een van de twee dezelfde produkten (B) aan;
• 19% weet het niet, kan het verschil niet aangeven.

Uit de resultaten valt te concluderen dat bet discriminerend vermogen van de
respondenten in de steekproef niet erg groot is. Daarbij dient opgemerkt te
worden dat de twee produkten A en B heel bekende produkten zijn, waarvan
in eerder onderzoek is vnstgesteld dat zij nan tegengestelde polen van het
smaakspectrum liggen (zie Day).
Met het gebruik van bet categoriale vier-positie-model, lijkt een wens van

elke marktonderzoeker in vervulling te kunnen gaan: een onderzoek naar de
voorkeur voor produkten uitvoeren onder die respondenten die verschillen
tussen produkten kunnen wanrnemen. Echter, de praktijk heeft uitgewezen
dat bet model lang niet altijd ann de verwnchtingen kan beantwoorden. De er-
varing leert dat wanneer een onderzoeker op eenrigoureuze manier de respon-
denten die niet kunnen discrimineren uit een steekproef uitsluit, hij slechts een
zeer klein nantal respondenten voor zijn eigenlijke onderzoek overhoudt. In
de literatuur worden proporties van 0.08 discriminators gerapporteerd (zie
Day).
Een conclusie die uit dit geheel getrokken kan worden, is, dat consumenten

in onderzoeksituaties lang niet in alle gevallen in stant blij ken te zijn om ver-
schillen tussen produkten wanr te nemen. De stabiliteit van de voorkeur voor
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een bepaald produkt die in onderzoek op geaggregeerd niveau wordt gevon-
den, doet veronderstellen dat deterministische categoriale modellen onbruik-
baar zijn, niet dat onderzoek naar de voorkeur niet mogelijk zou zijn. Het
keuzeproces van consumenten is te ingewikkeld om op een bruikbare manier
in dergelijke eenvoudige modellen gevat te kunnen worden. Gesteld zou kun-
nen worden dat te weinig bekend is over de manier waarop cofisumenten in-
formatie verwerken en gebruiken bij het nemen van beslissingen, om het on-
derscheid maken tussen produkten en het uitspreken van de voorkeur als af-
zonderlijke processen te mogen beschouwen. Voorwaarde voor het kunnen
uitspreken van een voorkeur voor een produkt blijft natuurlijk het herkennen
van een verschil. Of het waargenomen verschil nu goedof fout is, werkelijk of
door de consument verzonnen, een verschil tussen produkten behoeft niet al-
tijd te resulteren in eenvoorkeur. Dit is sterk afhankelijk van de evaluatie van
dat versehil tussen produkten door de consument.

2.2. Het attitude-model voor het meten van de voorkeur

Zelfs als de meetproblemen die bovenstaand zijn besproken opgelost zouden
kunnen worden, zal in veel gevallen het categoriseren van consumenten in glo-
bale categorie~n niet voldoende zijn om antwoord te geven op de gestelde vra-
gen. Immers, informatie over de mate van voorkeur voor een produkt is vaak
even belangrijk als informatie over het bestaan van een voorkeur als zodanig.
Om dit te bereiken, heeft men een oplossing gezocht in de richting van het me-
ten van attitudes. Attitudes worden vaak gedefinieerd in termen van richting
en mate van ‘houden van’ en ‘niet houden van’, ‘mee eens zijn’ en ‘niet mee
eens zijn’ of andere gevoelens ten opzichtevan het object van onderzoek. Ret
gebruik van attitude-metingen bij onderzoek naar voorkeur, is gebaseerd op
de vooronderstelling dat het meten van de ‘gevoelens’ van een consument ten
opzichte van een produkt of merk, gebruikt kan worden om de voorkeur te
voorspellen. Voor gebruik in marktonderzoek kan men veelal volstaan met at-
titudes te beschouwen als een neiging, een predispositie, om op een object of
set van objecten op een bepaalde manier te reageren. Qnderstaand zullen wij
twee voorbeelden behandelen:
• de hedonistische schaal;
• de semantische differentiaal.

Andere voorbeelden in dit verband zijn de schalen ontwikkeld door Thursto-
ne, Guttman en Likert.
De hedonistische schaal, een eenvoudige ‘houden van’-’niet houden van’-

schaal, is de eerste attitude-schaal die in het onderzoek naar de voorkeur voor
produkten is gebruikt. Tot op de dag van vandaag is het nog steeds de meest
gebruikte schaal. De schaal bestaat uit vijf, zeven, negen of elf posities, waar-
bij bij elke positie op de schaal een verbale omschrijving is gegeven. In de lite-
ratuur is geen bewijs gevonden, dat het aantal posities op de schaal dat wordt
gebruikt een kritische invloed heeft op de uitkomsten van het onderzoek. De
voorkeur onder onderzoekers voor het gebruik van de hedonistische schaal
heeft twee belangrijke oorzaken:
• consumenten hebben geen problemen bij het gebruik van de schaal;
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• de onderzoeker verkrijgt uit de schaal cii fermatige informatie, via voorgeco-
deerde antwoorden die erg gemakkelijk te analyseren zijn.

Een voorbeeld van een in Nederland veel gebruikte hedonistische schaal:
• heel erg lekker;
• lekker;
• gaat wel;
• niet zo lekker;
• helemaal niet lekker.

Wij hebben hier in wezen te maken met een ordinale schaal. De kritiek op het
gebruik van de hedonistische schaal in het marktonderzoek heeft zich met na-
me gericht op het feit dat onderzoekers de hedonistische schaal als een
interval-schaal beschouwen. Op grond daarvan worden gemiddelden, stan-
daarddeviaties, produkt-moment-correlaties, enzovoort berekend. Een ordi-
nale schaal staat ons echter slechts toe bijvoorbeeld een modus en een mediaan
te berekenen.
Het toepassen van statistische technieken op de hedonistische schaal is

slechts toegestaan als wordt aangenomen dat de afstanden tussen de verschil-
lende schaalposities gelijk zijn, een afspiegeling vormen van een onderliggend
psychologisch continuUm dat geldt voor de gehele populatie waaruit de steek-
proef voor het onderzoek is getrokken. Dan pas hebben wij te maken met een
interval-schaal. In de dagelijkse praktijk van het marktonderzoek zal echter
nooit aan deze voorwaarde kunnen worden voldaan.
Een tweede attitude-schaal die wel wordt gebruikt in onderzoek naar de

voorkeur voor produkten, is de semantische differentiaal, ontwikkeld door
Osgood c.s. Een semantische differentiaal is eenbipolaire schaal die wordt ge-
definieerd met behulp van tegengestelde woordparen. Bijvoorbeeld:

goed

Alle schalen die door Osgood zijn ontwikkeld, bevatten tegengestelde woord-
paren, die op de een of andere manier een bepaalde kwaliteit van het object
van onderzoek representeren. De respondent kiest een bepaalde positie tussen
beide polen van de schaal, waarmee hij zijn gevoelens ten opzichte van het ob-
ject van onderzoek aangeeft. In het midden van de schaal wordt een neutraal
punt verondersteld, terwijl men erverder van uit gaat dat de beide helften van
de schaal in gelijke stappen zijn onder te verdelen.
Is een semantisehe differentiaal eenmaal ontwikkeld, dan behandelt men de

resultaten van het onderzoek als was de schaal een interval-schaal, dit zonder
dat aan de voorwaarden behoeft te worden voldaan die normaal gelden voor
een interval-schaal, bijvoorbeeld dat de posities op de schaal overeenkomen
met de stappen van een bepaald psychologisch continuUm. Bij gebruik in het
marktonderzoek is vaakafgeweken van de eis dat de polen van de schaal gede-
finieerd worden in termen van eenvoudige tegengestelde woordparen: goed-
slecht, langzaam-snel, koud-warm, waardeloos-waardevol, enzovoort. Men is
de schaal gaan bewerken en is gebruik gaan maken van meer gecompliceerde,
samengestelde woordparen, bijvoorbeeld: goede geur-slechte geur, goede
smaak-slechte smaak, ziet er goed uit-ziet er slecht nit, enzovoort. Wij hebben
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dan nog wel te maken met tegengestelde polen op de schaal, maar omdat de
polen semantisch veel ingewikkelder zijn geworden, zouden er wel eens ver-
schillen tussen respondenten kunnen gaan ontstaan bij het toekennen van be-
tekenissen aan de woordparen.
Soms gaatmen nog verder met afwijkingen van het oorspronkelijke concept

van de semantische differentiaal. Op de polen van de schaal worden dan aan
elkaar tegengestelde, beschrijvende zinnetjes geplaatst, bijvoorbeeld: ziet er
waterig uit-ziet er niet waterig uit, erg verfrissend-niet zo verfrissend, enzo-
voort. Nauwelijks kan dan nog gesproken worden van tegengestelde woordpa-
ren op de polen van de schaal.
Wordt de semantische differentiaal op een juiste manier toegepast, dan

kan, met behulp van factoranalyse, het image van de objecten onder studie
worden vastgesteld. De semantische differentiaal wordt meer gebruikt voor
het beschrijven van merkbeelden en van attitudes ten opzichte van specifieke
attributen van een produkt, dan als een instrument om de voorkeur voor een
merk of een produkt te voorspellen.
In het algemeen kan worden gesteld dat attitude-metingen ontwikkeld zijn

om gevoelens ten opzichte van een enkel object te meten en minder geschikt
zijn voor het rechtstreeks meten van voorkeuren binnen een set produkten die
tegelijkertijd moeten worden beoordeeld. Toch zijn attitude-metingen zeer
succesvol gebruikt bij het verkrijgen van inzichten in de invloed die attributen
kunnen hebben op het tot stand komen van een voorkeur voor een produkt.

3. MAGNITUDE ESTIMATION SCALING

Samenvattend zouden wij kunnen concluderen dat in de dagelijkse praktijk
van het onderzoek het meten van resultaten van psychofysische processen —

immers, dat doen wij steeds in een produkttest — niet altijd op een volledig
betrouwbare manier plaatsvindt. Met name met het toepassen van het catego-
riale model dient men voorzichtig te zijn, de resultatenvan onderzoek, op dat
model gebaseerd, zijn slechts beperkt bruikbaar. Voorzover wij kunnen over-
zien, wordt in Nederland inde produkttest voornamelijk gebruik gemaakt van
het attitude-model. De ordinale schalen die dan worden toegepast, worden
veelal behandeld als waren het interval-schalen. Slechts bij uitzondering wor-
den schalen gebruikt die de eigenschappen van een interval-schaal ook werke-
lijk hebben.
Beide typen schalen hebben als voordeel dat zij gemakkelijk te begrijpen

zijn voor de consument en dat ze gemakkelijk te analyseren zijn voor de on-
derzoeker. Zij zijn geworden tot geaccepteerde standaardtechnieken in het
marktonderzoek en onderzoek ten behoeve van bijvoorbeeld kwaliteitscontro-
le. De ervaring heeft geleerd dat dit type onderzoek met ‘voldoende’ succes
kan worden toegepast. Toch heeft het onderzoek zoals boven omschreven zijn
nadelen:
• de schalen die worden gehanteerd, zijn steeds voorzien van verbale om-
schrijvingen, respondenten worden als het ware gedwongen de resultaten
van een psychofysisch proces dat zich tijdens de waarneming (het proeven
van een produkt bijvoorbeeld) heeft afgespeeld, te vertalen in vooraf be-
paalde, van een cijfer voorziene categorie~n. Hun wordt als het ware een
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soort perceptie-voorschrift gegeven, een leidraad met behulp waarvan men
het produkt moet beoordelen op basis van zijn perceptie van het produkt;

• In de dagelijkse praktijk van het marktonderzoek wordt, bij het toepassen
van zowel het categoriale als het attitude-model, de paarsgewijze vergelij-
king als design voor het onderzoek gebruikt. Algemeen wordt aangenomen
dat — gegeven de methode van onderzoek — consumenten niet in staat zija
meerdere produkten naast elkaar te beoordelen. Is er een groot aantal pro-
dukten in het geding — met name bij onderzoek in de produktontwikke-
lingsfase kan het aantal alternatieve produkt-proposities erg groot zijn —

dan zal men een keuze moeten maken:
• — alle produkten in het onderzoek betrekken in een groot aantal aparte

paarsgewijze vergelijkingen — bijvoorbeeld met behuip van een Round
Robin-test of een Knock-out-test en soortgelijke designs — met als ge-
volg omvangrijke steekproeven en hoge kosten van het onderzoek [4],

— de belangrijkste produkten in het onderzoek betrekken en de overige bui-
ten beschouwing laten om zo de kosten van het onderzoek te beperken;

• de interval-schaal heeft geen gefixeerd nulpunt, het nulpunt van de schaal
kan naar beidekanten van de schaal verschuiven voor elk individu afzonder-
lijk, waardoor de schaal eigenlijk niet geschikt is voor het meten van bij-
voorbeeld de subjectieve beleving van de zoetheid van een voorverpakt toet-
je.
De enige mm of meerharde informatie die menmet behulp van eeninterval-
schaal kan krijgen, is een indruk van tussen produkten bestaande verschil-
len, uitgedrukt in termen van aantallen scores op eenschaalwaarde die voor-
af is vastgelegd. Wel kan worden vastgesteld dat er verschillen tussen pro-
dukten zijn, naar welk produkt de voorkeur uitgaat, maar niet hoe groot de
verschillen tusse~i de testprodukten zijn.

Het stellen van deze laatste vraag komt uiteraard vaak voor bij produktont-
wikkelingsonderzoek. Ret kunnen vaststellen dat er verschil bestaat tussen
produkten, zonder te kunnen aangeven — voor alle van belang geachte aspec-
ten — hoe groot dat verschil dan wel is in de ogen van de consument, is nau-
welijks te beschouwen als volwaardige informatie voor de produktontwikke-
laar om zijn verdere onderzoekprogramma op te baseren. Aangezien de
interval-schaal geen nulpunt heeft, is het onmogelijk voor de onderzoeker om
procentuele verschillen in zoetheid van twee toetjes in relatie tot een standaard
aan te geven. De onderzoeker kan na bet uitvoeren van zija onderzoek alleen
aangeven:

• produkt A is 2 eenheden (schaalwaarden) zoeter dan produkt B.
Maar hij kan niet zeggen:

• produkt A is tweemaal zo zoet als produkt B.

Om dit laatste antwoord te kunnen geven, zouden wij de beschikking moeten
hebben over ratio-schalen, die in het marktonderzoek — althans tot nu toe —

niet ter beschikking staan. Hier zijn de psychofysici ons te hulp gekomen. Zij
hebben een meetmethode ontwikkeld die resulteert in een ratio-schaal: magni-
tude estimation scaling.
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De basisgedachten achter de magnitude estimation scaling zijn de volgende
[5-8]:
1. de respondent proefteen eerste produkt en demagnitude estimation scaling

geeft hem dan de gelegenheid een willekeurig positief getal toe te kennen
dat een weerslag is van zijn zintuiglijke perceptie of gebruiksperceptie van
het produkt. Dit eerste produkt wordt de ‘standaard’ genoemd en het posi-
tieve getal dat aan het produkt als totaal of aan een aantal eigenschappen
waarmee het produkt is gedefinieerd, wordt toegekend, wordt aangeduid
als ‘maatstaf-getal’. Zowel de ‘standaard’, het als eerste aangeboden pro-
dukt uit een serie produkten, als de ‘maatstaf’ mogen at random gekozen
worden. ledere respondent in het onderzoek mag het onderzoek aanvangen
met een andere ‘standaard’. De respondenten mogen at random getallen
toekennen omdat uiteindelijk alleen de ratio’s tussen alle toegekende getal-
len als informatie worden gebruikt;

2. aan elk produkt dat de respondent na de ‘standaard’ proeft — de produk-
ten worden weer at random aangeboden — kent hij ook weer een cijfer toe
(het produkt als totaal en/of per eigenschap), waarbij de ‘maatstaf’ als uit-
gangspunt dient. Op die manier geeft de respondent relatieve verschillen
tussen de produkten aan. De respondent geeft derhalve een cijferwaarde-
ring op basis van schattingen van bestaande verschillen tussen produkten,
waarbij hij zich baseert op zijn perceptie van het produkt;

3. de achterliggende filosofie bij dit alles is, dat ‘deafstand’ tussen de percep-
tie en de beoordeling van het produkt, zo kort mogelijk wordt gehouden.

De resultaten van deze meting mogen worden behandeld als ratio-schalen.
Hoe gaat nu een en ander in de praktijk in zijn werk? In het kort zullen wij

in een aantal stappen uiteenzetten hoe een en ander in het kader van een
marktonderzoek verloopt.

1. Respondenten worden eerst uitgebreid geinstrueerd over het wezen van
magnitude estimation scaling. Hun wordt geleerd cijferwaarderingen te ge-
bruiken voor het aangeven vanverschillen tussen duidelijk van elkaar verschil-
lende objecten. De instructie let zeer nauw, constant moet controle worden
uitgeoefend op het uitvoeren van de proeftaak door de respondenten. De erva-
ring heeft geleerd dat men bij de start van het onderzoek het best een soort
drill kan doorlopen, waarbij de onderzoeker zichstrikt houdt aande volgende
stappen:
• voorgelezen wordt wat van de respondenten wordt verwacht: cijfers toeken-
nen aan stimuli, zodanig dat die overeenkomen met de gewaarwordingen op
grond van die stimuli;

• de respondent krijgt een aantal kaarten waarop verschillende soorten vor-
men voorkomen (cirkels, driehoeken, vierkanten); elke vorm inverschillen-
de grootten, verschillende oppervlakken vullend;

• elke vorm krijgt een cijfer, overeenkomend met de perceptie van de opper-
vlakken die door de vorm wordt gevuld (de vormen worden gerandomiseerd
aangeboden);

• zijn alle (18) vormen van een rating voorzien, dan kunnen wij de responden-
ten vervolgens leren hoe ze deze ‘magnitude estimation’ moeten gebruiken
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om een hedonistische gemoedstoestand (houden van-niet houden van) te
evalueren;

• de leider van het experiment laat de respondenten nu oefenen aan de hand
van begrippen/woorden: men moet met behulp van een cijfer aangeven in
hoeverre men van dat begrip al dan niet houdt.

Ter afsluiting van de instructiefase krijgen de respondenten de gelegenheid een
maal te oefenen met deze manier van schalen op een produkt dat tot de te
testen produktsoort behoort. De respondenten vullen dan als proef een gehele
vragenlijst in, waarbij beoordelingen worden gegeven voor het produkt als ge-
heel en voor verschillende eigenschappen die voor die categorie produkten van
belang is. Opnieuw vindt nauwkeurige controle plaats op de manier waarop de
respondenten de schaal hanteren.
2. Vervolgens gaan de respondenten de verschillende testprodukten — at ran-
dom aangeboden — stuk voor stuk beoordelen (proeven, ruiken, kijken, en-
zovoort), waarbij elk produkt afzonderlijk wordt gewaardeerd met een reeks
cijfers; voor elke eigenschap een cijfer. Steeds dient controle te worden uitge-
oefend op het juist uitvoeren van de proeftaak. Tabel I geeft een idee van het
type data dat de onderzoeker kan verwachten bij toepassing van magnitude
estimation scaling. Duidelijk wordt dat elke respondent zijn eigen ‘schaal’
hanteert.
3. Heeft de respondent alle produkten die in het onderzoek zijn opgenomen
op de aangeleerde manier beoordeeld, dan vindt de zogenaamde calibratie
plaats. Respondenten kennen aan posities op de bekende vijf- of zevenpunts-

Tabel I
Score-patroon magnitude estimation, vanille-ils
(twee eigenschappen, vier verschillende produkten)
Zoetheid vanille-jis

Respondent

Produkt

A B C D

e
e
e
e
enzOvOort

300
20
0.5
3

600 200
35 15
3.0 0.2
5 2

100
10
0.1
1

Vanillesmaak vanille-jis

Respondent

Produkt

A B C D

e
e
e
e
enzovoort

200
10
1.0
2

400 200
30 20
4.0 1.0
3 2

100
15
0.5
1
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attitude-schalen voor het produkt als geheel en voor de eigenschappen afzon-
derlijk, eencijferwaardering — -gebaseerd op hun eigenschaal — toe. Ter ver-
duidelijking de calibratie voor de eigenschap zoetheid (zie tabel 2).

Tabel 2

Calibratie i’dnde aigensehap zoetheid

Respondent
heel erg
zoet erg zoet gaat wel

niet ZO
zoet

7 helemaal

niet zoet

800 600 =400 200 7 0
2 60 30 -=15 10 0
3 6 4 1 0.3 0-
4 8 4 1 0.5 0
enzovoort -

4. Tot slot kent de respondent aanelke eigenschap die in het onderzoek wordt
gebruikt, een cijferwaardering toe, daarbij denkend aan het meest ideale pro-
dukt in de bij het onderzoek betrokken categorie.

De verzamelde data worden met behulp van de calibratie-gegevens omgezet in
gestandaardiseerde ratio-schalen, waarop zowel individuen als produkten een
positie kan worden toegewezen. Om tot gestandaardiseerde data te komen,
worden de magnitude estimates voor elke eigenschap gedeeld door de gemid-
delde estimate op de vijfpuntsschaal behorende bij die eigenschap.
Deze methode stelt de marktonderzoeker enerzijds in staat zeer nauwkeurig

te meten, anderzijds stelt hij ons in staat de verschillende perceptuele aspecten
van bijvoorbeeld de smaak van een produkt vast te stellen en de invloed daar-
van op de preferentie te bepalen. Teff~inde enig inzicht te krijgen in het discri-
minerend vermogen van de respondenten, verdient het aanbeveling in een on-
derzoek waarbij gebruik wordt gemaakt van magnitude estimation, een of
meerdere produkten twee maal aan te bieden aan de respondenten.
In de literatuur worden verschillende experimenten beschreven waarbij —

uitgaande van dezelfde set produkten — de klassieke manier van produkt-
testen wordt vergeleken met een produkttest waarbij de magnitude estimation
testing wordt gebruikt [2]. De experimenten hebben uitgewezen dat een onder-
zoek, uitgevoerd volgens de nieuwe methode, een duidelijker inzicht geeft in
de mate van voorkeur voor een grote range produkten (zeven soorten fris-
drank elk met een ander percentage zoetstof) dan het onderzoek dat volgens
de klassieke methode is uitgevoerd (triangle-test en voorkeur meten):
• de nieuwe methode blijkt gevoeliger voor het meten van tussen produkten
bestaande verschillen. Dit is niet zo verwonderlijk. Immers, de respondent
kan een lange reeks cijfers gebruiken voor het aangeven van grote verschil-
len en hij zal een korte reeks cijfersgebruiken wanneer hij produkten beoor-
deelt die niet zo veel van elkaar verschillen. In het algemeen kan voor wat
betreft de lengte van de door de respondenten gebruikte cijferreeksen wor-
den opgemerkt, dat hoe langer de reeks, hoe nauwkeuriger het oordeel dat
wordt gegeven. Bij het gebruik van een korte reeks worden nog wel eens
‘rangorde-fouten’ gemaakt;
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• de nieuwe methode is minder gevoelig voor kleine vergissingen van de
respondenten, omdat hij voor zijn beoordelingen een continuUm kan ge-
bruiken. Een respondent kan toch worden geclassificeerd als iemand die ver-
schillen kan waarnemen — ondanks het maken van een fout — als zijn ge-
drag op de schaal voldoet aan een vooraf bepaald criterium. In de klassieke
methode met de triangle-test is het antwoord van de respondent of fout of
goed;

• bet experiment heeft bovendien aangetoond — immers, er werd met stan-
daard gezoete produkten gewerkt — dat respondenten in staat zijn eengroot
aantal produkten achter elkaar te beoordelen, in dit geval zeven frisdran-
ken. Uit de verzamelde data kan de rangorde qua zoetheid zoals die objec-
tief in de produkten is aangebracht, volledig worden gereconstrueerd. On-
danks het feit dat de respondenten in een relatief korte tijd zeven produkten
moeten beoordelen, verliezen zij hun discriminerend vermogen niet.

Tot slot zij opgemerkt dat voor onderzoek volgens de klassieke methode ge-
bruik werd gemaakt van paarsgewijze vergelijking. Om alle zeven typen fris-
dranken in paren te kunnen laten beoordelen, zijn zes sub-steekproeven van
elk 50 mannen en 50 vrouwen getrokken. In totaal derhalve een steekproef
van n = 600 respondenten. Voor het onderzoek waarbij gebruik werd gemaakt
van de magnitude estimation scaling werd een steekproef getrokken van
‘slechts’ n = 100 respondenten. Een ieder kan zich voorstellen wat dit voor
budgettaire consequenties heeft. Dit naast de veel rijkere informatie die met
de nieuwe methode wordt verkregen.
Men zou kunnen concluderen: een waarlijke stap voorwaarts in het veld van

de produkttest.
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9. Nationaal onderzoek
jongerenbiaden 1975-1981

Ben systematische analyse van de
Nederlandse j ongerenmarkt
JAN DE LINT EN BENNO STOPPELMAN

INLEIDING

In dit artikel willen wij een aantal belangrijke en interessante zaken belichten
die wij als onderzoekers zijn tegengekomen bij de opzet en de uitvoering van
drie onderzoeken onder jongeren, te weten: het Nationaal Onderzoek Jonge-
renbladen 1976, 1979 en 1980*. Hierbij zullen wij ons niet beperken tot al die
zaken die zonder moeilijkheden verliepen, maar ook aandacht besteden aan
problemen, opdat onze collega’s onderzoekers hun voordeelkunnen doen met
onze ervaringen.

DE OPDRACHT

leder onderzoek is misschien zo goed of zo sleclit als de opdrachtgever of, met
andere woorden, ieder onderzoek is een weerspiegeling van de opdrachtgever.
Wij als onderzoekers zien in het NOJ eenweerspiegeling van tweevrijwel idea-
ie opdrachtgevers, namellik Admedia B.V., de advertentiekern van de VNU,
en Oberon B.V., de jongerenbladenuitgeverij van de VNU. Beide opdrachtge-
vers waren drie maaL bereid toch vrij grote bedragen ter beschikking te stellen
om grote hoeveelheden informatie te verzamelen bij jongeren.
Vaak gebeurt het, dat het geroep om grote hoeveelheden informatie ten

koste gaat van de techniek, d.w.z. van de steekproefopbouw en/of de formu-
lering van vragen en antwoorden, terwiji ook de commerci~Ie doelstelling een
negatieve invloed kan hebben op de kwaliteit van het onderzoek. De onder-
zoekers van NOJ zijn nooit met zulke omstandigheden geconfronteerd en
konden alien volledig achter alle resultaten staan.
Zoals vermeld: de NOJ’s zijn in hoofdzaak een VNU-aangelegenheid. In

1979 participeerden Jongerenmedia B.V. in het onderzoek, terwiji in 1976 en
in 1980 een aantal merkartikelfabrikanten, grootwinkelbedrijven en financi~1e
instellingen via een omnibusservice gebruik maaktenvan de hele of gedeeltelij-
ke stamsteekproef van het NOJ.

* Het veidwerk van NOJ’76 vond plaats in her najaar van 1975, het veidwerk van NOJ’79 in het
najaar van 1978 en het veidwerk vanNOJ’80 in het najaar van 1980, resp. 3 en 2jaar na elkaar.
In 1980 is bet onderzoek voor bet eerst genoemd naar het jaar waarin bet veidwerk plaatsvond,
de resultaten kwamen begin 1981 beschikbaar.
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DE DOELSTELLING

Goede kennis van het bereik van jongerenmedia is, ortzes inziens, onontbeer-
Lijk voor degenen die van die media gebruik wensen te maken bij het promo-
ten van hun artikelen of diensten. Ret verschaffen van die bereiksinformatie
is het primaire doel van de NOJ-onderzoeken. Daarnaast hebben de uitge-
vers van jeugdbladen marktinformatie nodig voor hun eigen beleid op korte
en langere termijn. Het richten van een aantal produkten en diensten op de
jeugd behoeft tenslotte een ondersteuning van feiten. Feiten die voor een af-
zonderlijke producent alleen tegen vrij hoge kosten zijn te verzamelen.
Het is cen bekend feit, dat er in het Nationaal Onderzoek Persmedia een

aantaljeugdmedia is opgenomen. Waarom dan nog een NOJ, zal men vragen.
Het antwoord op deze vraag is eenvoudig maarde uitwerking, zoals we straks
zullen zien, nogal ingewikkeld. Ret NOP omvat ondervraagden van 13 jaar en
ouder, terwiji het NOJ start bij 6-jarigen. Bovendien zijn de ‘smalle’ leeftijds-
categorie~n van de groep 13-19 jaar in het NOJ veel beter gevuld, d.w.z. het
aantal ondervraagden van bijvoorbeeld 13 en l4jaar is in het NOJ veel groter
dan in het NOP.

RET ONDERZOEKMODEL

Ret onderzoekmodel vanNOJ is ingrote lii nen ontleend aandat van het Nati-
onaal Onderzoek Persmedia en op het NOP ge~nt. Dit is logisch omdat ~n
naar de mening van Admedia B.V. ~n naar de mening van onderzoekers, de
NOP-techniek als de in theorie meest uitgekristalliseerde techniek moet wor-
den beschouwd en voorts -omdat mediaselectie moet kunnen worden toege-
past.
Wie echter denkt dat met de verwijzing naar de NOP-techniek de kous af is,

vergist zich. Zowel de structuur van de beoogde jeugdmarkt als de technische
problemen van onderzoek onder de daartoe behorende kinderen hebben ge-
noeg om een eigen oplossing vragende problemen opgeroepen om het NOJ
zijn specifieke karakter en dit artikel inhoud te geven. Gelukkig bestond er
binnen het team van onderzoekers en opdrachtgevers een grote deskundigheid
op het technische viak en, zowel bij de N.S.S. als bij NOVUM — die al vele ja-
ren voor-de uitgeverijen Oberon B.V. en Malmberg B.V. veel onderzoek bij
kinderen hebben uitgevoerd — een ruime ervaring met onderzoek bij jongeren
en zelfs kleuters.

DE VAKETHIEK

De huidige ESOMAR/L.K.K./N.V.M.-code wijdt uitYoerige passages aan de
vakethiek. Bij het ondervragen van kinderen dient een meer dan normale zorg
van de kant van de onderzoeker in acht te worden genomen.
Roewel de toen reeds ingevoerde ESOMAR/I.K.K.-code alleen voor

ESOMAR-leden gold en voor de Nederlandse Vereniging van Marktonderzoe-
kers nog niet verbindend was verkinard, zijn de aanwijzingen in deze code met
de grootst mogeijike zorg opgevolgd vanuit het gezichtspunt van de verant-
woordelijkheid en de aansprakelijkheid naar buiten van opdrachtgevers en
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uitvoerders. Ter verkrijging van uitdrukkelijke toestemming tot ondervraging
van de kinderen werd in de vragen van het gezinsformulier bet volgende opge-
nomen: (1976 en volgende jaren) ‘1k zou nu graag aan het kind/de kinderen
een paar vragen willen stellen over bet lezen van jeugdbladen.’ De situatie tij-
dens het interview werd aan het eind van het gesprek door de interviewster
vastgelegd:
ENQ. : streep aan zonder vragen.
Ret gesprek werd gevoerd met: kind zeif / kind geholpen door moeder / kind
geholpen door ander / met moeder over kind.
De resultaten worden verder in dit artikel vermeld.

DE UITVOERING

De uitvoering van het onderzoek beeft altijd berust bij de N.y. v/h Neder-
landse Stichting voor Statistiek en bij NOVUM B.V. Dit feit zou de indruk
kunnen wekken dat er een scherpe scheiding, misschien wel een soort tegen-
stelling, bestond tussen opdrachtgever en onderzoeker. Dat was duidelijk niet
het geval, zodat wij beter kunnen spreken van de uitvoering door een onder-
zoekteam bestaande uit medewerkers van Admedia, Oberon, N.S.S. en NO-
VUM.
In de publikaties staan de namen van de teamleden niet vermeld. Wij ver-

melden nu echter de namen van de twee teamleden die niet tot de VNU bebo-
ren, t.w. Prof. Dr. J.J.M. van Tulder en de beer S.B. Zondervan, die beiden,
sinds de aanvang van de werkzaambeden, waardevolle bijdragen hebben gele-
verd bij het verwijderen van alle obstakels die bet team bij de opzet en uitvoe-
ring van de onderzoeken op hun weg aantroffen. Speciaal noemen wij hier de
oplossing van de ingewikkelde steekproefproblematiek en de noodzakelijke
berwegingen.

DE ONDERZOEKPOPULATIE

In 1976 en 1979 bestond de onderzoekpopulatie uit alle als kinderen in gezins-
verband levende Nederlandsejongeren van 6-19 jaar. In 1980 zijn toegevoegd
alle zelfstandig wonende jongeren van 18-24 jaar en alle nog bij hun ouders
wonende kinderen van 20-24 jaar. Deze uitbreiding met 20-24-jarigen, heeft
plaatsgevonden omdat Admedia na de vorige onderzoeken een aantal malen
geconfronteerd is met doelgroepen die de grens van 20 jaar overschreden, ter-
wiji uit NOP bekend was dat een aantal jongerenbiaden ook bij 20-24-jarigen
een redelijk bereik scoren. De uitbreiding met de zelfstandig wonende 18- en
1 9-jarigen, is dan een logiscbe uitbreiding omdat anders een categorie van toe-
nemende omvang zou ontbreken.

RET STEEKPROEFSYSTEEM

Op zichzelf was de steekproefopdracbt in 1975 een vrij simpele: Trek een
random-steekproef van voldoende omvang van 6- t/m 19-jarigen uit de Ne-
derlandse bevolking. De personen moeten als kinderen in gezinsverband le-
yen.
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Zou men ongelimiteerd over geidmiddelen beschikken dan zou men ~n in
de doelgroep vallende persoon per gezin ondervragen, gezien het feit dat lees-
gewoonten van personen in gezinsverband veelal niet onafhankelijk van el-
kaar zijn.
Bij wijze van compromis tussen kosten en efficiency, beeft het NOP en ook

het NOJ gekozen voor bet ondervragen van meerdere personen per gezin on-
der nauwkeurig omschreven voorwaarden, duidelijk betrekking hebbend op
gedragsonafhankelijkheid. Ret uitgangspunt daarbij is dat, behoudens in ge-
vallen van meerlinggeboorte, kinderen in ~n gezin verscbillen in leeftijd en
dat daarenboven kinderen in ~n gezin vaak verschillen in geslacht. De ont-
wikkeling van kinderen in de tijd gaat razend snel; de combinatie van leeftijds-
en geslachtsverschil verzekert voldoende onafhankelijkheid.

DE ONDERZOEKPOPULATIE EN DE UITZET

In de proeffase van 1976 is gebleken dat kinderen van verschillendgeslacht el-
kaar niet over en weer beinvloeden in de beantwoording van de vragen over
leesgedrag m.b.t. bladen. Dit was een gelukkige omstandigbeid omdat de effi-
ciency van het onderzoek bierdoor kon worden opgevoerd. De consequentie
was namelijk dat in gezinnen met meerdere kinderenvan verschillende kunne
ook meer dan ~n kind kon worden ondervraagd, echter hooguit &~n jongen
en &n meisje.
Een interessant detail in dit verband is dat inde drie onderzoeken de bereke-

ning van het totaal aantal gesprekken per 1000 buishoudingen niet bleek te
kioppen. In een gezin met ~n kind van 6-19 jaar, wordt gemiddeld ~n
gesprek gevoerd, in een gezin met 2 kinderen gemiddeld 1.5, met 3 kinderen
1.75, met 4 kinderen 1.875, enz. In alle gevallen bleek dat het op deze wijze te
berekenen aantal gesprekken per 1000 gezinnen lager was dan de werkelijk-
heid, enerzijds door de wat hogere non-response bij de kleinere gezinnen, an-
derzijds wellicht doordat bijvoorbeeld de ouders van een gezin met 2 kinderen
van betzelfde geslacht eerder tot gezinsuitbreiding besluiten dan de ouders van
een gezin met ~n jongen en ~n meisje. Dit laatste is een hypothese die wij ter
toetsing aan de demografen overlaten.
Voorts moest bij de steekproefopbouw nog met het volgende rekeningwor-

den gehouden: de samenstelling van de gezinnen met kinderenheeft een verde-
ling die scheef is, terwiji de gezinssamenstelling ook nog varieert naar urbani-
satiegraad en naar reglo.
In 1976 is voor bet volgende systeem gekozen. De gemiddelde trefkans op

een gezin met kinderen van 6 t/m 19 jaar, bleek op grond van gegevens van
NOP’75 0.38 1 te zijn (wij waren aangewezen op NOP omdat het CBS geen
adequate, recente cijfers kon leveren). Indien wij provincie en urbanisatie-
graad in de beschouwing betrekken, dan varieert de trefkans tussen 0.27 en
0.48, terwiji voor bepaalde gemeenten de trefkans kleiner dan 0.27, dan wel
groter dan 0.48 is.
Om deze variatie in bet systeem te incorporeren, werden er, uitgaande van

startadressen, gesprekken gevoerd en wel totdat er drie gesprekken in gezin-
nen uit de onderzoekpopulatie badden plaatsgevonden of totdat er maximaal
9 contacten per startadres waren gelegd.
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Zoals vermeld, worden er per gezin maximaal ~n jongen en ~n meisje on-
dervraagd. Wanneer er in eengezin twee of meerjongens respectievelijk meis-
jes in aanmerking kwamen voor een gesprek, werd het gesprek gevoerd met
bet kind wiens verjaardag het dicbtst bij de enqu&edag lag. We bebben de in-
druk dat deze ‘oplossing’ soms gezorgd heeft voor wat zure gezicbten bij kin-
deren die niet mee mochten doen.
In 1980 zijn, zoals vermeld, twee veranderingen doorgevoerd. De uitbrei-

ding tot gezinnen met inwonende kinderen van 6 t/m 24 jaar had tot gevolg
dat de trefkans veranderde. Voor de groep 18- t/m 24-jarigen die zelfstandig
wonen (alleenstaanden, samenwonenden, gehuwden), werden de adressen ver-
zameld via de N.S.S.-omnibus. Aande ouders van zelfstandig wonende kinde-
ren in de leeftijdscategorie 18-24 jaar werd gevraagd naar naam en adres van
die kinderen. Op deze wijze werden 744 adressen verzameld. Op 576 adressen
kwam ~n gesprek tot stand, nergens werden twee gesprekken gehouden om-
dat de onafbankelijkbeid van bet leesgedrag van twee jongvolwassenen klein
geacbt werd.

DE ADRESVERANTWOORDING

Tabel 1 geeft inzicht in de adresverantwoording van de drie NOJ-onderzoe-

ken. Voor meer gedetailleerde gegevens verwijzen wij naar de publikaties.
Tabel 1

Adresverantwoording NOJ

NOJ
1976

6-l9jaar

NOJ
1979

6-l9jaar

NOJ
1980

6-24jaar

aantal contacten 5745 5194 4671
geen kinderen 3548 3075 2648
wel kinderen 2197 2119 2023
volledige gesprekken 1966 1961 1976
aantal te ondervragen kinderen 2787 2702 2642
aantal gerealiseerde gesprekken met kinderen2748 2656 2605

Bij de categorie 18-24 jaar, zelfstandig wonenden, bebben we in 1980 te ma-
ken met twee soorten non-response, ni. de non-response van de omnibus en de
non-response van de groep te ondervragen personen. Deze laatste non-
response (22.5 Wo) is boven verwachting laag gebleken, voornamelijk door de
strikte opdracht om een adres op verschillende dagen en tij den, desnoods vijf
maal, te bezoeken. Letterlijk zijn er kosten noch moeite gespaard om tot dit
gunstige resultaat te komen.

P~N VRAGENLIJST VOOR 6-24-JARIGEN

In 1980 werd, zoals vermeld, bet onderzoek uitgebreid tot 20-24-jarigen en
zelfstandig wonende 1 8-24-jarigen. De vragenlijsten die gebanteerd zijn in
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1976 en 1978 kenden een gezinsdeel (voor de buisvrouw) en een deel voor bet
inwonend kind (al dan niet geholpen door de moeder). De uitbreiding met 20-
24-jarigen en zelfstandig wonenden, stelde de onderzoekers voor een pro-
bleem. De tekst van de vragen en de routing voldeden in een aantal gevallen
niet goed. Ret probleemzou opgelost kunnen worden door bet ontwerpen van
twee of meer verschillende vragenlijsten voor leeftijdsgroepen en zelfstandig
wonenden. Een moeilijkheid is dan echter de mate van vergelijkbaarheid van
de uitkomsten. Elke wijziging, hoe klein ook, zou verscbillen in interpretatie
van de vragen tot gevolg kunnen hebben en dus invloed op de antwoorden.
De oplossing werd bij NOJ’80 gevonden in de instructie. De interviewsters

kregen de opdracht aan bet begin van bet vraaggesprek en, indien nodig, een
aantal malen tij dens het gesprek erop te wijzen dan het ging om eenonderzoek
onder 6-24-jarigen en dat de vragen — gericht op die brede leeftijdscategorie
— derhalve in sommige gevallen niet zo toepasselijk zijn, met name voor de
ouderen.

DE GEZINSVRAGENLIJST

In die buishoudingen waar inwonende kinderen zijn ondervraagd, werden de
vragen uit het eerste deel van de vragenlijst aan ~n van de ouders, meestal de
moeder, gesteld. Bij eenaantal oudere kinderen en bij alle zelfstandig wonen-
den van 18-24 jaar zijn de vragen uit de gezinslijst aan die personen zelf
gesteld; daar behoefde uiteraard de moeder niet aan te pas te komen.
Uit vooronderzoek en eerder onderzoekvan NOVUM was gebleken dat met

name de informatie over wijze van verkrijgen, duur van het abonnement, be-
talen van abonnementen en losse nummers niet zo eenvoudig te verkrijgen was
bij 6-12-jarigen, terwiji de ouders die informatie zeergemakkelijk konden ver-
scbaffen. Retzelfde geldt voor de informatie over de exacte gezinssamenstel-
ling, waarbij wordt aangetekend dat de leeftijd van de huwelijkspartner voor
lang niet alle ouders zo gemakkelijk te reproduceren blijkt.

DE PERSOONSVRAGENLIJST

Ret ligt in de lijn der verwacbting, dat bet NOJ, gezien de doelstelling van bet
leveren van bereikscijfers, begon met de zgn. leesvragen en zich, qua onder-
zoekmodel, bij dat van het Nationaal Onderzoek Persmedia heeft aangeslo-
ten. De gebanteerde definities zijn vervaardigd op basis van het begrip lees-
waarscbijnlijkheid. De definities voor bereik per gemiddeld nummer en to-
taalbereik zijn identiek aan die van bet NOP.
Voor bet bepalen van de leeswaarscbijnlijkbeid werd gebruik gemaakt van

een segmentatieprocedure*. Alboewel de berekening en de definities geheel
met het NOP overeenstemmen, is er ~n verschil. Uit bet eerste proefonder-
zoek bleek dat met name de allerj ongste kinderen moeite hebben met bet in-
schatten van de leesfrequentie op een 12-puntenschaal (boeveel van de 1 2
nummers gewoonlijk worden gelezen of ingezien), wat overigens ook al was
* Voor meer informatie verwijzen wij naar de paper van Hans v.d. Poel e.a., ESOMAR-Seminar:
Children and Young People; Marketing and Social Research, Baden near Vienna, november
1980.
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gebleken in andere Europese landen. Om die reden werd reeds in bet eerste
NOJ gekozen voor een 6-puntenscbaal, hetgeen tot eenbeduidend kleineraan-
tal problemen leidde. Overigens, de enqu&rices kenden de bedoeling van de
vraag en konden die, indien nodig, verduidelijken.
De leesintensiteit is, zoals bekend mag worden verondersteld, eengrootheid

van kwalitatieve aard, welke differentieert naar de perceptie van de onder-
vraagde persoon, d.w.z. naar de wijze waarop deze, uitgedrukt in ~n van vijf
verbale categorie~n, zijn lees- en inkijkgedrag inscbat. Uiteraard werden voor
de opgenomen titels titelkaarten (mastheads) gebanteerd als visuele ondersteu-
ning.
In de drie NOJ’s is de aandacht voor produktgebruik en bereikspatronen

in de loop der jaren groter geworden en zijn ‘opinies’ welhaast verdwenen.
Een en ander hangt samen met bet gebruik dat adverteerders en bureaus van
NOJ hebben gemaakt en maken. In 1980 is ter voorbereiding van NOJ’80
een bijeenkomst gebouden met een aantal vertegenwoordigers van reclame-
adviesbureaus en adverteerders. Doel van die bijeenkomst was bet inventari-
seren van de wensen van dat deel van ‘de advertentiemarkt’ (de bureaus en
adverteerders), dat met NOJ werkt. Een aantal wensen kon worden vervuld,
een ander aantal niet, omdat de maximale vraagtijd per ondervraagde en de
beschikbare geidmiddelen ook bij NOJ niet eindeloos zijn.

RET INSCRATTEN VAN FREQUENTIES

We vermeidden reeds dat het inscbatten van de leesfrequenties via een 12-
puntenschaal al in NOJ’76 is vervangen door een inscbatting op een 6-pun-
tenscbaal. Uit de diverse proefonderzoeken en uit NOJ’76 en NOJ’79 bleek
dat het insehatten van een frequentie over een tijdsperiode van een jaar voor
jongere kinderen problemen geeft. Indien mogelijk werd een kleinere
tijdsspanne aangebduden of gevraagd naar de tijd die verstreken is sinds de
laatste keer. In de meeste gevallen kon de aanwezige moeder een helpende
band bieden.
Een ander probleem, dat onopgelost blijft, is bet scbatten van een aantal,

met name als bet gaat om wat grotere getallen. Wanneer een jongen van on-
geveer 10 jaar moet schatten hoeveel stripboeken bij beeft, spreekt bij al
gauw over ‘wel duizend’. Eon, twee, drie, veel, ‘duizend’ lijkt soms de hele
frequentieschaal. In de praktijk van bet onderzoek was de opdracbt aan de
interviewsters om een correctie door de moeder aan te moedigen en dat getal
te noteren. Er is ons niet bekend of dit weleens tot een twist tussen moeder en
zoon heeft geleid. Wel beeft dit overleg, dat de betrouwbaarbeid van de ant-
woorden ten goede kwam, de gespreksduur verlengd. De interviewsters die
betrokken waren bij de proefgesprekken verklaarden spontaan dat zij bij
zulke vragen aan jongere kinderen duidelijk meer waarde hechtten aan het
antwoord van de moeder dan aan dat van het kind.

DE GESPREKSDUUR

In de loop der jaren is veel ervaring opgedaan met de feitelijke gespreksduur.
Bij ~n en dezelfde medialijst voor 6-19-jarigen is de vraagtijd bij 10-12-
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jarigen bet langst omdat 6-9-jarigen (nog) minder titels lezen en 13-19-jarigen
sneller door de vragen ‘heen’ gaan. Hetzelfde geldt voor de ‘gemiddelde’ pro-
duktvraag.
In 1980 is van deze kennis welbaast optimaal gebruik gemaakt door een

aantal produktvragen aan personen van 13 jaar en ouder te stellen en de vra-
gen over vervoermiddelen zelfs aan peronen van 16 of 18 jaar en ouder. Op
deze wijze is getracbt ~n en dezelfdegemiddelde gespreksduur te krijgen voor
alle leeftijdscategorie~n.
De persoonsvragenlijst kostte ‘gemiddeld’ circa 30 minuten, de gezinsvra-

genlijst 13 ininuten en de omnibusvragen 8 ‘A minuut. Uiteraard blij ft er sprei-
ding; in een kwart van de gezinnen duurde het gezinsdeel en ~n persoons-
gesprek een uur of langer.

DE ENQU~TEBEREIDHEID

Alle gesprekken werden in een prettige sfeer gevoerd. De reacties van moeders
waren gunstig. Een enkele maal noteerde de enqu~trice: ‘dan zijn de kinderen
een uurtje van de straat’ of ‘met dit weer vervelen ze zich maar’.
Dat kinderen enthousiast zijn voor bet meedoen aan onderzoek, ervaren de

onderzoekers van NOVUM bijna dagelijks bij bet uitnodigen van kinderen
voor groepsdiscussies of individuele interviews of bij bet uitvoeren van schrif-
telijk onderzoek. Bij groepsdiscussies of individuele gesprekken wordt spon-
taan een broertje of zusje of vriendje of vriendinnetjemeegenomen, waardoor
de interviewsters soms met bijna dubbele aantallen geynterviewden worden ge-
confronteerd. Ret vermelden van een naam en telefoonnummer bij eenscbrif-
telijk onderzoek levert tientallen telefoontjes op van jongens die jets vergeten
zijn of moeders die om nog een vragenlijst verzoeken voor een ander kind. De
response bij scbriftelijk onderzoek onder abonnees van Eppo of Tina is soms
Ca. 90%. Een abonnee voelt zich ‘lid’ van Eppo of Tina, wil graag meedoen
aan een enqu&e en de beloning in ontvangst nemen.

DE ROL VAN DE OUDERS

Zoals te verwacbten, zien we dat de rol van de voiwassenen in het vraag-
gesprek snel afneemt. E~n en ander wordt ge’fllustreerd in fig. 1. Bij 6-jarigen
speelt vrijwel altijd een voiwassene een rol, bij 1 1-jarigen nog slechts bij 40%.

DE VERWERKING: RERWEGING EN SEGMENTATIE

In de loop der jaren is steeds een noodzakelijk systeem vanherwegingen toege-
past, ten einde de ruwe data in overeenstemming met de ‘bekende’ werkelijk-
heid te brengen.
a. Degezinssteekproef werd gewogen volgens de variabelen regio en urbanisa-

tiegraad, zoals bekend uit het voor het desbetreffende onderzoek relevante
NOP. De gemiddelde factor bedroeg steeds ongeveer 1.

b. De kindersteekproef werd eerst herwogen naar de factoren van de gezins-
herweging en vervolgens werd een weging toegepast naar het aantal jongens
en meisies van 6-19 jaar (in 1980 6-24 jaar) in bet gezin. Deze weging was
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Figuur 1. HuIp van ouderen bij her vraaggesprek.

niet onbelangrijk. De weegfactor bedroeg in 1976, 1979 en 1980 gemiddeld
resp. 1.43, 1.44 en 1.47.

c. De aldus verkregen kindersteekproef is steeds getoetst aan de desbetreffen-
de gegevens van het CBS en naar die samenstelling gewogenmet een gemid-
delde weegfactor van ca. 1.00.

In 1980 bleek het niet noodzakelijk om de alleenwonenden te berwegen. Ret
betrof hier immers een personensteekproef die ook direct getrokken was. Wel
werd een correctie toegepast om de alleenwonenden in de juiste verhoudingen
tot de in gezinsverband levende groep te brengen.
Voor de berekening van de leeswaarschijnlijkbeid werd bet NOP-systeem

gebanteerd. De voor dit model benodigde segmentaties (zie NOP’72 deel 10)
hanteerden de volgende discriminerende variabelen:

1. geslacht 2 klassen
2. leeftijd 12 klassen
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3. opleiding 5 klassen
4. welstand 5 kiassen
5. aantal kinderen van 0-24 jaar in bet gezin (1980) 6 klassen

aantal kinderen van 0-19 jaar in het gezin (‘76 en ‘79) 6 kiassen
6. regio 7 klassen
7. urbanisatie 6 klassen
8. boeveelheid van zes nummers gewoonlijk gelezen of ingezien 7 klassen

1976 en 1979 per blad
1980 7 6 klassen

per blad

DE LEEFTLJDSINDELING

In feite is de leeftijd eenvan de sleutelfactoren in de jeugdmarketing. Kennis,
bouding en gedrag als functie van de leeftijd, zijn als zodanig passieve varia-
helen, te verkiaren uit leeftijd en andere factoren zoals sociale klasse en be-
langstellingsniveau van ouderen en kinderen.
Ret bijzondere van de jeugdmarkt is gelegen in bet feit dat vanuit bet

perspectief van de voiwassen buitenstaander, de ontwikkeling zich in een
koortsachtig tempo voltrekt. Er is een enorm verschil tussen een kind van 6
jaar en een kind van 10 jaar, laat staan tussen zo’n kind en een 24-jarige.
Ret segmenteren op leeftijdsklasse wordt in de marketing nog steeds vaak

toegepast. Ret feit dat het om leeftijdsklassen van ~n of twee jaar gaat, kop-
pelt terug naar de steekproefeisen en het gevuld zijn van de leeftijdscellen. In
de meeste gevallen is dan ook gerapporteerd per tweejaarsklassen. Ret onder-
zoekmodel was medegebaseerd op de opdracht om te komen tot eeninzicbt in
de ontwikkeling van de te meten verschijnselen naar leeftijd.
Ook ons is bekend dat velen tbans liever spreken over schoolleeftijd dan fy-

sieke leeftijd omdat die schoolleeftijd beter de psycbiscbe leeftijd zou benade-
ren dan de fysieke leeftijd, en omdat op zijn beurt de psychiscbe leeftijd een
der beste voorspellers is van gedrag. In de publikatie van NOJ’80 zijn wij
(nog) steeds niet van de eerder ingeslagen weg afgeweken omdat wij de verge-
lijkbaarbeid met eerder onderzoek laten prevaleren. Wel is bet mogelijk via de
computer alle gegevens naar schoolleeftijd uit te draaien; op zich een naar ons
idee interessante zaak. Een probleem is dan wel dat bij de ouderen het al dan
niet thuis wonen, gecombineerd met al dan niet werken, een belangrijke ver-
klarende factor is voor het gedrag.

DE RESULTATEN

De resultaten van de drie onderzoeken, voor zover relevant voor ‘de markt’,
zijn te vinden in de publikaties vanAdmedia B.V. en Oberon B.V. In dit arti-
kel willen wij ons beperken tot bet weergeven van enkele opmerkelijke zaken.

Trends
In veel gevallenconstateren wij dat kinderen in de loop der jaren eerderzelf

artikelen gaan kopen en een aantal (duurzame) gebruiksgoederen eerder zelf
bezitten. Een en ander zou een bevestiging kunnen zijn van de stelling dat bij
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een afnemend kindertal per gezin, het voor de kinderen bestede bedrag stijgt.
Enkele zaken waarvoor de stijging duidelijk is zijn: grammofoonplaten/cas-
settes en de bijbehorende afspeelapparatuur. Een licbte achteruitgang daaren-
tegen sinds 1978 is er voor bet kopen van leesboeken.

Jongens en meisies
In sommige gevallen zijn er opmerkelijke verschillen tussen jongens en

meisjes wat betreft aankoopgedrag en bereikspatroon. Zo blijkt bet kopen
van leesboeken en het lezen van die boeken veel meer bij meisjes voor te ko-
men dan bij jongens. Voor stripboeken geldt dat niet, mede omdat er voor
jongens een groot aanbod is.
In bet algemeen geldt ook in Nederland dat jongens in hun vrije tijd zicb

meer buitenshuis schijnen bezig te bouden dan meisjes. De tijdsbestedingen,
de bobbies, van jongens zijn veel meer op ‘buiten’ gericht dan bij meisjes. Zou
dit reeds een eerste stap zijn naar de verscbillende rolpatronen?
Je behoeft geen onderzoeker te zijn om te constateren dat meisjes veel vroe-

gergaan ‘winkelen’ dan jongens. De verscbillen in percentages ‘koopt zelf bo-
venkleding’ en ‘zelf ondergoed’ zijn opmerkelijk, zoals blijkt uit tabel 2.

Tabel 2

Kopen van onder- en bovenkleding naar geslacht en leeft~jd

Ieeftijdscategorie~n koopt zeif boven-
kieding (in ~o per
leeftijdscategorie)

koopt zeif ondergoed

jongens meisies jongens meisies

13-l4jaar
15-l6jaar
17-l9jaar
20-24jaar

16 31
24 50
55 81
74 88

11
13
30
56

19
30
68
80

Ret niet zelf kopen betekent overigens niet dat de kinderen geen invloed heb-
ben op de merkkeuze of de keuze van de aankoopplaats, boewel wij niet ver-
onderstellen dat een jongen van l4jaar zich druk maakt over het merk onder-
goed dat hij draagt.

LeeftiYden
We vermeldden bet reeds: de leeftijd is een sleutelvariabele in bet onder-

zoek. Wij zien dan ook in de resultaten dat veel ‘verklaard’ wordt door leef-
tijd, en wel enerzijds met betrekking tot toename van gebruik en bezit, ander-
zijds met betrekking tot afname van bijvoorbeeld kleuren en plakken. In een
aantal gevallen wordt ergens ‘een top’ bereikt in een van de leeftijdscatego-
rie~n tussen 6 en 24 jaar. Dit geldt voor het bereik van jeugd- en muziekbladen
maar ook voor het kopen van een groot aantal artikelen. Opmerkelijk is dat
bijvoorbeeld bet televisie-kijken ook zo’n top vertoont, terwijl velen de indruk
bebben dat in bet doorsnee Nederlandse gezin de televisie altijd aanstaat (zie
tabel 3).
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Tabel 3

Televisie-kUken ~kijkt S dagen of tneer~J naar geslacht en leeftUd

kijkt 5 dagen of meer

jongens (%) meisjes (%)

6-7 jaar
8-9 jaar
10-l2jaar
13-I4jaar
15-l6jaar
17-l9jaar
20-24jaar

82
84
91
85
75
62
45

79
82
87
81
71
58
39

I3ron: NOJ’80

Leesvragen
De leesvragen leveren de gegevens over bereik per gemiddeld nummer en to-

taalbereik. Voor jongens en meisies van 6-19 jaar is bet bereik per gemiddeld
nummer van 13 jeugdbladen maar liefst 79%, het totaalbereik resp. 90% en
91%.
De leesintensiteit is voor de jeugdbladen enorm. Vaak leest meer dan 80%

van het bereik per gemiddeld nummer het blad (vrijwel) helemaal of groten-
deels. Bij de muziekbladen en de maandbladen zonder strips is de leesintensi-
teit uiteraard lager.

114



10. Het bepalen van de effecten van
marktinstrumenten in de detajihandel in
levensmiddelen1

A.R. VAN GooR EN P.S.H. LEEFLANG

1. INLEIDING

Uit de literatuur zijn veel studies bekend, waarin de vraag naar een produkt
wordt gerelateerd aan een aantal omgevingsvariabelen en de door een onder-
fleming gehanteerde marktinstrumenten. Het merendeel der studies heeft be-
trekking op de marketing van consumentengoederen, waarbij het effect van
de marktinstrumenten wordt bestudeerd vanuit het gezichtspunt van de fabri-
kant.2 Dit betekent dat zowel de marketing van industri~le goederen3 als het
hanteren van marktinstrumenten door een distribuant4 in dit verband relatief
onderbelichte onderwerpen zijn.
In dit artikel richten we ons op het bepalen van de effecten van marktinstru-

menten in de detailhandel. Na een bespreking van de relatief schaarse litera-
tuur over dit onderwerp zullen we een model beschrijven dat de detailhandel
terzijde kan staan bij het meten van de effectiviteit van marketing-
beslissingsvariabelen op een bepaalde doelvariabele. Traditioneel is de distri-
buant terughoudend geweest bij het toepassen van wiskundige modellen en
statistische methoden. Fenwick (1976) wijt dit aan
1. de resultaten die in de detailhandel gerealiseerd kunnen worden zonder dat
van deze hulpmiddelen gebruik wordt gemaakt;

2. de complexiteit van de problemen die men ontmoet als men voor de detail-
handel relevante modellen tracht te ontwerpen.

Dit wil echter niet zeggen dat er tot op heden geen onderzoek heeft plaatsge-
vonden naar de effecten van omgevingsvariabelen en beslissingsvariabelen op
doelvariabelen in de detailhandel. Traditioneel heeft onderzoek naar de in-
vloed van de omgevingsvariabelen op de omzet van een winkel of winkelcen-
trum sterk in de belangstelling gestaan. Voorbeelden van dit type onderzoek
kan men vinden in Reilly (1929), Huff (1963), Lakshmanan, Hansen (1965),
Bucklin (1967), Farley (1968), Fenwick (1976) en Nooteboom (1980). Empiri-
sche toetsing van een aantal van dergelijke modellen heeftuitgewezen dat men
met behulp van de omgevingsvariabelen — afhankelijk van de segmentatie —

maximaal 35% tot 50% van de fluctuaties in de omzet of netto winst van een
ondernemer op een bepaalde vestigingsplaats kan verklaren.5 Dit resultaat
rechtvaardigt naar onze mening de noodzaak om voor de detailhandel model-
len te specificeren en te toetsen, waarin zowel omgevingsvariabelen als instru-
mentele variabelen zijn opgenomen.

117



2. CLASSIFICATIE LITERATUUR

Ondanks de relatief geringe hoeveelbeid literatuur omtrent het bepalen van de
effecten van marktinstruinenten in de detailhandel is het toch mogelijk om een
zekere classificatie aan te brengen. Met behulp van de volgende criteria zullen
we de bestaande literatuur ordenen:
1. Ten behoeve van wie is het onderzoek verricht? Wanneer de detailbandel
zelfweinig onderzoek heeft verricht, kan in deze lacune voorzkn zijn door
onderzoek dat de fabrikant op detailhandelsniveau heeft laten uitvoeren
ten einde de effecten van de hantering van het marktinstrument distributie
te vergroten. Laatstgenoemd onderzoek duiden we aan met ‘I’; onderzoek
dat door de detailhandel zeif verricht is wordt met ‘II’ aangeduid.

2. Welke proefopzet en verwerkingstechniek is gehanteerd? In dit verband
treft men in de literatuur enerzijds de mogelijkheid aan dat men door mid-
del van een gecontroleerd experimenthet effect van marktinstrumenten on-
derzoekt. Anderzijds wordt gebruik gemaakt van de regressie-analyse om
gegevens die met behuip van een tijdreeks of een dwarsdoorsnede zijn ver-
kregen te analyseren. Studies waarbij gebruik wordt gemaakt van gecon-
troleerde experimenten worden met een ‘a’ aangeduid; de studies waarin
gebruik wordt gemaakt van een tijdreeks of dwarsdoorsnede worden geY-
dentificeerd door middel van een ‘b’.

Met behulp van deze criteria hebben we tabel 1 samengesteld. We zullen de re-
sultaten van de in tabel 1 genoemde literatuur kort samenvatten.

Tabel I

ClassWeatie literatuur marketingonderzoek detaillzandel

door wie?

techniek

g
gecontroleerd experiment

t
tijdreeks/dwarsdoorsnede

I fabrikant

II detaillist

Anderson (1974)

Curhan (1974)
Doyle, Fenwick (1975)

Massy, Frank (1966)
Haines, Silk (1967)

Van Goor, Leeflang (1981)

Andersoii (1974) heeft het effect van pri]sveranderingen in de detailhandel
onderzocht. Hij komt tot de conclusie dat voor produkten waarbij naast een
merknaam fysieke/technische verschillen aanwezig zijn tussen merken, het
zinvol is orn naast absolute prijsniveaus ook prijzen per standaardhoeveelheid
te vermelden op de verpakking en de schapaanduiding.
Massy en Frank (1966) hebben de relatie onderzocht tussen het marktaan-

deel van een aantal fabrikantenmerken en de aandacht welke een detaillist in
zijn advertenties schenkt nan de betreffende merken. De bijdrage in de adver-
tentiekosten door fabrikant aan distribuant blijkt bij het vrijwillig filiaalbe-
drijf een significante invloed te hebben; dit in tegenstelling tot hetgeen bij het
grootwinkelbedrij f het geval is.
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Haines en Silk (1967) hebben onderzocht in hoeverre reclame gericht op de
consument bijdraagt tot het verkrijgen van distributiespreiding voor een
nieuw produkt van een fabrikant. Zij komen tot de conclusie dat
‘if advertising has any effect whatsoever, it is probably a depressing one’.

Curhan (1974) onderzocht het effect van het hanteren van vier marktinstru-
menten op de omzet van produkten uit de produktgroep groente en fruit. De
instrumenten zijn de prijs, dagbladreclame, schapruimte en plaats in de win-
kel. Prijsveranderingen blij ken in dit onderzoek geen effect te hebben op de
omzet. Veranderingen in de hoeveelheid dagbladreclame en veranderingen in
de plaats in de winkel hebben een significant effect op de omzet van de helft
van de onderzochte produkten. Toename van de hoeveelheid schapruimte
geeft voor alle onderzochte produkten een significante toename van de omzet.
Doyle en Fenwick (1975) beschrijven een model dat ten doel heeft om het

management van een detailhandelsorganisatie te ondersteunen bij het ontwik-
kelen van een effectieve reclamestrategie. Zij komen tot de conclusie dat het
optimale reclamenivean afhankelijk is van de omvang van een winkel.

Resumeren we de besproken literatuur dan blij kt dat de volgende kenmer-
ken worden benadrukt:
a. Het merendeel der studies beperkt zich tot het effect van ~n instrumentele

variabele op een responsemaatstaf. Naast de besproken literatuur moet in
dit verband met name ook de omvangrijke hoeveelheid literatuur over de
effecten van wijzigingen in de hoeveelheid schapruimte op de omzet wor-
den genoemd. Leoneand Schultz (1980) hebbeneen inventarisatie o.a. over
dit onderwerp gemaakt.

b. Vanuit het gezichtspunt van een distribuant is het gecontroleerde experi-
ment het meest toegepast.

In dit artikel zullen we een model beschrijven dat de volgende additionele ken-
merken bezit:
1. De omzet van een winkel wordt opgevat als een functie van alle relevante
instrumentele en alle relevante omgevingsvariabelen.

2. De parameters van het model worden bepaald met behulp van een
dwarsdoorsnede-analyse (cross section). Voor dit doel hebben we gegevens
verzameld van 802 detailhandelszaken in levensmiddelen, gevestigd in
Noord-Nederland. De gegevens hebben betrekking op week 13 in 1978. De
vestigingen zijn aangesloten bij 10 vrijwillig filiaalbedrijven c.q. betreffen
eigen vestigingen van 4 grootwinkelbedrijven.

De omzet van winkel j op tijdstip t kan men op twee manieren relateren aan
de verzameling verkiarende variabelen. Enerzijds kan men een model specifi-
ceren waarbij de instrumentele en de omgevingsvariabelen direct worden gere-
lateerd aan de omzet van de winkel. Anderzijds is het mogelijk om eerst de
primaire vraag naar levensmiddelen (Q~) te verklaren.
Aangezien we alleen de vraag naar levensmiddelen in detailhandelszaken in

levensmiddelen beschouwen, dient Q~ te worden opgevat als de primaire vraag
naar levensmiddelen in levensmiddelenzaken. Dit betekent dat de speciaalza-
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ken buiten beschouwing blijven. Berekent men vervolgens het marktaandeel
m1~ van winkelj en vermenigvuldigt men dit met de primaire vraag, dan resul-
teert de omzet van winkel] op tijdstip t.
Aan laatstgenoemde indirecte benadering geven wij om twee redenen de

voorkeur:
6

1. Op deze wijze is het mogelijk om een onderscheid te maken tussen verande-
ringen in die veroorzaakt zijn door veranderingen in de primaire vraag
Q~ en veranderingen welke het gevolg zijn van wijzigingen in de relatieve
marktpositie van winkelj, weergegeven door het marktaandeel ~

2. De keuze van het marktaandeel als afhankelijk variabele in plaats van de
omzet ~ heeft als voordeel dat men allerlei factorenwelke de totale markt-
vraag beinvloeden, niet in beschouwing behoeft te nemen.7 Het model con-
centreert zich derhalve op interacties en de werking van marktinstrumenten
tussen winkels onderling.8

In dit artikel zullenwe in paragraaf 3 een nadere specificatie geven van het ge-
hanteerde model. Vervolgens beperkenwe ons in paragraaf 4 tot het parame-
triseren en valideren van de marktaandeelmodellen. In paragraaf 5 bespreken
we de resultaten voor twee produktgroepen t.w. AGF (aardappelen, groente
en fruit) en KW (‘droge’ kruidenierswaren). We besluiten het artikel in para-
graaf 6 met een korte samenvatting en een inventarisatie van voorgenomen
aanvullend onderzoek.

3. MODELSPECIFLCATIE

Ret assortiment van eenwinkel kan men opsplitsen inproduktgroepen. In on-
ze studie hebben we 7 produktgroepen onderscheiden: AGF, vlees en vleeswa-
ren, brood en banket, KW, melk en zuivel, bier en frisdranken, drogisterij-
artikelenen ‘non foods’. Cok het omzetgegeven en de gegevens over demarkt-
instrumenten hebben we per produktgroep verzameld. Hieruit resulteert dat
de omzet van eenwinkel (outlet)] in periode t (q

1~) als volgt kan worden gede-
finieerd:

n(j)

waarin:
qirt = omzet van winkel I in produktgroep r in periode t.
n(j) = totaal aantal produktgroepen in het assortiment van winkel I; n (j) =

7.
f = totaal aantal winkels (f= 802).

De omzet welke winkel] in produktgroep r behaalt is per definitie gelijk aan
het produkt van het marktaandeel van winkel] in de produktgroep r in perio-
de t (mirt) en de totale (primaire) vraag naar de produktgroep r in periode t
(Qri). In symbolen:

qirt = mjrt~ Qrt (2)
Gegeven het voorgaande is het duidelijk dat de totale omzet in levensmiddelen
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gellik is aan de sommatie over de 7 onderscheiden produktgroepen:
7

Qt ~2Qrt (3)
r= I

terwijl de totale omzet per produktgroep gelijk is aan de sommatie over alle
winkels welke produktgroep r in het assortiment voeren:

f

j=1

In dit artikel zullen we ons beperken tot het bespreken van de markt-
aandeelmodellen. Aan een tweetal varianten van het zgn. multiplicatieve mo-
del zullen we aandacht schenken.

9

3.1. Het model perproduktgroep

( Airt 1 a~ [ Birt 1a2r [Die 1a3r
mirt = exp (aor+Ujrt)~ 7~} . .

I X Airti i X ~ I X Djrt I
LJ=’ J L1’ 3 (J=I J
( Rjrt -~~ ~‘ p a~, Wrt~~’

____ (5)

waarin:
Afrt =debreedte van het assortiment, dat gevoerd wordt door winkel j op

tijdstip t. De breedte van het assortiment wordt gemeten door het tota-
le aantal verschillende artikelen, dat aanwezig is inwinkel], voor zover
die artikelen niet behoren tot produktgroep r.

Bift = de breedte van produktgroep r in winkel] op tijdstip t. Deze variabele
is gemeten door het aantal verschillende artikelen in de produktgroep
te tellen.

Dirt = de diepte van produktgroep r in winkel I op tijdstip t. Onder diepte
verstaan wij het gemiddeld aantal merken, vari~teiten, types, etc.
waaronder een produkt in produktgroep rwordt aangeboden in de
winkel.

Rift = het aandeel dat produktgroep r inneemt in de totale in periode t door
winkel j gekochte advertentieruimte in kranten en huis-aan-huis fol-
ders.

~Jrt = de gemiddelde consumentenprijs van de produkten in produktgroep r
in winkel] op tijdstip t.

Wirt = het aandeel dat eigen merken hebben in de omzet van produktgroep r
in winkel] op tijdstip t.

Ufrt = storingsterm. We veronderstellen dat de storingstermen normaal zijn
verdeeld. In de appendix beschrijven we de veronderstellingen met be-
trekking tot de varianties van Ujrt.

Uit de beschrijving van de variabelen blijkt dat:
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7
Ajrt ~ Bjgt

g~ I
g*r

Uit vergelijking (5) blijkt dat het marktaandeel wordt verklaard uit de relatie-
ye waarden van de instrumentele variabelen. De parameter afr (i= 1, ..., 6)
geeft aan dat in vergelijking (5) een model is gespecificeerd per produktgroep.
Op die wijze kan men het gemiddelde effect van marktinstrumenten in een
produktgroep schatten. Gezien vanuit een produktgroep is het derhalve een
model met homogene responseparameters en een homogene constante term.
Dit model houdt geen rekeningmet verschillen in de effecten die er met be-

trekking tot de hantering van de marktinstrumenten tussen detailhandelsorga-
nisaties kunnen bestaan. Als we deze verschillen wel in aanmerking willen ne-
men dan zullen we zogenaamde heterogene, d.w.z. per detailhandelsorganisa-
tie verschillende, parameters dienen te specificeren:

3.2. Het model per produktgroep per organisatie

( Aj(k)rt 1 tXlrk f BI(k)rt 1 ‘~2rk

1~j(k)rt exp (ctork +Uj(k)rt) j 7~1jrt~
Bjrt{~~;:~ j Ii—I a4rk (6)

waarin: 1(k) = winkel I behorende tot detajihandelsorganisatie k; k = 1,
14. Overige symbolen conform vergelijking (5).
Ret voornaamste verschil tussen de vergelij kingen (5) en (6) is gelegen in de

responseparameters. In vergelijking (6) wordt het marktaandeel geschat per
organisatie. Op grond hiervan verschijnt de k als extra letter in de index van
ieder symbool. Zowel de responseparameters als de constante term kunnen
verschillen tussen organisaties. Om die reden hebben we vergelijking (6) aan-
geduid als het model met de heterogene responseparameters. Een tweede ver-
schil is gelegen in het ontbreken van de marktinstrumenten prijs en reclame in
vergelijking (6). Bij alle grootwinkelbedrijven en bij het merendeelder vrijwil-
hg filiaalbedrijven worden de beslissingen over deze instrumenten centraalge-
nomen. Op grond hiervan beschikken wij slechts over ~n prijsniveau per or-
ganisatie per produktgroep. Voor de meeste organisaties kennen wij ook
slechts ~n reclameniveau per produktgroep. Aangezien er derhalve binnen
een organisatie geen fluctuaties voorkomen in de variabelen prijs en reclame
kunnen dergelijke variabelen niet worden opgenomen in een econometrisch
model, dat gespecificeerd is per organisatie.
Met betrekking tot de versgroepen maakt de geparallelliseerde detailhandel

doorgaans geen onderscheid tussen breedte en diepte van een produktgroep.
Dit betekent datD niet wordt opgenomen in vergelij king (6) als we de parame-
ters schatten voor de produktgroepen AGF, vlees en vleeswaren, brood en
banket.
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Een aantal organisaties was slechts in staat om het omzetaandeel van de ei-
gen merken te verstrekken per winkelformule. Dit betekent dat Wvoor orga-
nisaties welke slechts ~n formule kennen een constante waarde heeft en der-
halve verdwijnt bij het schatten van de parameters van vergelijking (6).

4. RET SCHATTEN VAN DE PARAMETERS

De parameters van de vergelij kingen (5) en (6) zij n in eerste instantie geschat
met behulp van de methode van de kleinste kwadraten (O.L.S.). We hebben
verondersteld dat de storingstermen normaal zijn verdeeld. Dit impliceert dat
ook de ln mirt normaal verdeeld j5~11
In deze studie bepalen we simultaan het effect van marktinstrumenten van

14 verschillende detailhandelsorganisaties op het marktaandeel van 802 win-
kels, welkeaangesloten zijn bij die versehillende organisaties. In principebete-
kent dit dat er heteroskedasticiteit en ‘mutual correlation’ tussen de sto-
ringstermen kan optreden. Aangezien het aantal winkels dat aangesloten is bij
een detailhandelsorganisatie varieert tussen 11 en 153 kan de ‘mutual correla-
tion’ niet worden bepaald. Om die reden volstaan we met het corrigeren voor
heteroskedasticiteit. In een appendix bij dit artikel hebben we beschreven dat
daartoe in principe twee wegen kunnen worden bewandeld. In beide gevallen
resulteert een schatting van de parameterwaarden die met behulp van de me-
thode van de gegeneraliseerde kleinste kwadraten (G.L.S.) verkregen worden.
Bij de presentatie van de resultaten duiden we de twee varianten aan als
G.L.S.1 en G.L.S.2.

5. DE RESULTATEN VOOR TWEE PRODUKTGROEPEN

5.1 Resultaten produktgroep AOF

We zullen de numerieke specificatie vermelden van de vergelij kingen (5) en (6)
in het geval we de parameters schatten met behulp van data welke afkomstig
zijn uit de produktgroep aardappelen, groente en fruit (AGF). In tabel 2 geven
we de parameters van vergelijking (5) met bijbehorende t-waarden en de ge-
corrigeerde waarde van het kwadraat van de multiple correlatieco~ffici~nt
(1?2). Uit tabel 2 kunnen de volgende conclusies worden afgeleid:
1. De schatting van de parameters verschilt sterk tussen de verschillende
schattingsmethoden (O.L.S. resp. G.L.S.). Op grond van de t-waarden kan
men constateren dat de responseparameters statistisch significant zijn, met
uitzondering van de responseparameters welke behoren bij de variabele re-
dame. Laatstgenoemde variabele draagt weinig bij aan de verklaring van
de fluctuaties in het marktaandeel, zoals blijkt uit ~ De breedte van het
assortiment, de breedte van de produktgroep en het gemiddelde prijsniveau
blijken belangrijke variabelen te zijn. De parameters die bij deze variabelen
behoren hebben bovendien het juiste teken.

2. Mede gegeven het feit dat wel gesteld wordt’
2 dat de multiple correlatie-

co~ffici~nt relatief laag is wanneer men de parameters van een model schat
met behulp van data die door middel van een dwarsdoorsnede verkregen
zijn, blijken we in staat te zijn een belangrijk deel van de fluctuaties in de
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marktaandelen te verklaren.
Met name na correctie voor heteroskedasticiteit blijken de resultaten zeer

bevredigend te zijn. Vergelijkbare resultaten worden bereikt bij een model
met homogene responseparameters en dummyvariabelen per organisatie
als correctie op de constante term. Dit resultaat wordt hier niet nader uitge-
werkt. Zie Van Goor, Leeflang (1981).

Tabel 2

Resultaten vergeltiking (5) produktgroep AGF

schattings-
methode

- breedte

asssortiment

- 0.85

breedte
prod.groep

a21
reclame

&41
prijs
&5j

constailte R
2

O.L.S. 1.34 0.12 —4.89 —23.97 0.614

G.L.S.
1b

G.L.S.2C

(6.86)a
1.45

(14.36)
0.92

(11.20)

- (14.28)

1.15

(14.43)

0.76

(10.15)

(1.20)d
0.06
(~y79)d
007
(0.73)d

(—7.56)
—1.55

(—20.41)
—0.91

(—10.31)

(—5.37)
0.17
(1.24)
—1.45

(—15.85)

0.866

0.898

O.L.S. 0.87 - 1.35 — —4.89 —24.68 0.613

G.L.S.1

G.L.S.2

O.L.S.

(7.32)
1.40

(15.26)
- 1.01
(13.13)
7 1.30

(14.72)
1.20

(15:29)
0.72
(9.71)
1.13

—

—

—

(—7.68)
—1.49

(—25.22)
—0.89

(—15.39)
— —

(—5.63)
- 0.09-

(0.72)
—1.46

(—18.45)
8.77

0.869

0.892

0.581

G.L.S.1

O.L.S.2 -

(11.87)
0.35
(3.22)

- 0.56
(6.83)

(12.45)
0.65
(6.09)
0.21
(2.76)

—

—

— 1

—

(16.37)
—0.79
(—5.00)
—1.89

(—22.~0~

0.758

0.856

a de t-waarden staan tussen haakjes vermeld in alle tabellen.
b = G.L.S.f= -de methode van de gegeneraliseerde kleinste kwadraten volgens vergeijiking (A3)

in de appendix.
c= G.L.5.2 de methode van de gegeneraliseerde kleinste kwadraten volgens vergelijking (A4)

in de appendix.
d = responseparameters welke niet betrouwbaar zijn op bet 0.05 betrouwbaarheidsniveau.

De resultaten per produktgroep per organisatie (vergelijking (6)) vermelden
we in tabel 3. Uit die tabel blijkt dat de verschillen in de waarden van de re-
sponseparameters tussen organisaties relatief groot zijn. In het merendeel der
gevallen zijn de parameters significant en bezitten zij het verwachte teken. In
paragraaf 3 hebben we reeds uiteengezet om welke reden in het geval van AGF
per organisatie de effecten van de variabelen diepte, prijs, reclame en eigen
merken niet met behulp van vergelijking (6) kunnen worden bepaald. Vermoe-
delijk tengevolge van een meer uniform marketingbeleid — met minder fluc-
tuaties iween instrument per vestiging — zijn de verklaarde varianties (P2)
voor de GWB-organisaties relatief laag in vergelli king met de VFB-organisa-
ties.
Met behulp van een Chow-test hebben we de hypothese getoetst dat de

responseparameters en de constante term van de regressielijn gelijk zijn voor
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Tabel 3

Resultaten vergehiking (6) produktgroep AGEper organisetie

detailbandels-
organisatie

breedle
assortiment

aIkl

breedte
produktgroep

a2kl
constante
~Ok1

j~2

VFB 1 0.87 2.11 12.41 0.484
(1.79) (6.06) (4.68)

VFB 2 0.89 1.28 8.38 0.645
(2.55) (3.56) (4.86)

GWB 1 1.30 —0.34 0.32 0.336
(3.53) (~0.74)a (0.11)

VFB 3 1.25 1.68 12.43 0.701
(1.55)a (2.06) (4.94)

VEB 4 0.60 1.52 6.12 0.474
(2.25) (4.75) (5.24)

VFB 5 1.60 1.28 11.05 0.764
(4.31) (8.35) (5.67)

VFB 6 1.14 0.72 5.43 0.346
(2.47) (1.74) (2.45)

GWB 2 1.72 0.62 8.54 0.492
(2.52) (l.39)a (2.53)

GWB 3 0.99 —0.43 —2.51 0.354
(2.10) (~0.48)a (—0.59)

GWB4 2.62 —1.76 —0.64 0.629
(5.69) (—2.08) (—0.20)

VFB 7 2.12 —0.08 6.59 0.850
(6.41) (~0.20)a (2.66)

VFB 8 1.49 0.49 5.66 0.803
(5.09) (l.46)a (3.61)

VFB 9 —2.15 3.12 0.35 0.551
(—0.80)’ (1.75) (0.07)

VFB 10 1.04 2.52 16.90 0.850
(3.44) (12.56) (8.80)

a = responseparameters welke niet betrouwbaar zijn op het 0.05 betrouwbaarheidsniveau.

iedere organisatie.’3 De berekende F-waarde bedraagt 12.63, terwijl de kriti-
sche waarde op het 95% betrouwbaarheidsniveau 1.39 bedraagt. Dit betekent
dat de nulhypothese moet worden verworpen: het effect van de marktinstru-
menten blijkt significant tussen organisaties te verschillen.

5.2. Resultaten produktgroep KW

De numerieke specificaties van de vergelij kingen (5) en (6), indien we de para-
meters schatten met behulp van gegevens uit de produktgroep kruidenierswa-
ren, vermelden we inde tabellen 4 en 5. Met betrekking tot deze modellen kan
het volgende worden opgemerkt:
1. Hoewel distribuanten het begrip diepte wel hanteren voor de produktgroep

KW, blijkt deze variabele in geender gevallen een significante parameter te
bezitten. Om die reden is de diepte niet vermeld in tabel 4. De variabelen
prijs, reclame en eigen merken blijken duidelijk onderling te correleren en
bezitten alle een negatief teken. Deze multicollineariteit zou verklaard kun-
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Tabel 4

Resultaten vergelilking (5) produktgroep KW

aandeel
schattings- - breedte breedte eigen
methode asssortiment prod.groep prijs merken constante J~2

&j4 &24 &54 &64 - a
04

O.L.S. 0.76 0.45 —1.46 —0.08 —8.9k 0.590
(11.04) (5.64) (—2.17) (—3.74) (—1.98)

G.L.S.1 0.68 0.61 —0.18 —0.06 0.21 0.945
(11.23) (8.36) (—3.70) (—3.06)~ (1.24)

G.L.S.2 0.85 - 0.36 —0.12 —0.08 - —0.37 0.762
(14.07) (4.45) (—2.56) (—3.78) (—1.63)

O.L.S. 0.69 - 0.54 ~-2.24 — - —13.75 0.644
(12.09) (7.74) (—3.80) (—3.36)

G.L.S.1 0.71 0.67 —0.35 — - 0.10 0.949
(15.43) (10.16) (—9.20) - (0.69)

G.L.5.2 0.81 0.50 —0.33 — —0.54 0.889
(16.88) (6.98) (—8.91) (—3.92)

O.L.S. - 0.77 0.52 — — — 1.75 0.638
(14.79) (7.20) (6.26)

G.L.5.1 0.71 0.37 — — 0.5-4 0.950
(14.44) (6.69) -- (3.65w

G.L.S.2 0.94 0.04 — — —0.53 0.879
(19.58) (0.80)a (—3.66)

a= responseparameters welke niet betrouwbaar zijn op het 0.05 betrouwbaarheidsniveau.

nenworden uit het feit dat eigen merken doorgaans goedkoper zijn dan fa-
brikantenmerken en relatief meer aandacht krijgen in de reclame-uitingen
van een distribuant. Uit tabel 4 kan worden afgelezen dat de voor vrijheids-
graden gecorrigeerde verklaarde variantie stijgt indien eigen merken als Va-
riabele verdwijnt uit het model. Niet vermeld is het model waarbij naast de
assortimentsvariabelen alleen de eigen merken worden opgenomen in een
model. Ook dan blijkt echter dat eigen merken een significant negatieve in-
vloed hebben op het marktaandeel! Ook bij de produktgroep KW blijkt dat
de variabelen breedte van het assortiment en breedte van de produktgroep
zeer significante variabelen zijn bij de verklaring van fluctuaties in het
marktaandeel.

2. De multiple correlatiecoeffici~nt blijkt ook bij deze toepassing van een
dwarsdoorsnede-analyse een zeer bevredigende waarde te bezitten. De pa-
rameterwaarden zijn ook dit maal gevoelig voor de schattingsmethode die
wordt gehanteerd.

3. Uit tabel 5 blijkt dat er relatief grote verschillen bestaan in de parameter-
waarden per organisatie. Er zijn 16 significante responseparameters, welke
bovendien het juiste teken bezitten.

Voor de produktgroep KW hebben we eveneens de hypothese getoetst dat de
responseparameters en de constante - term voor iedere organisatie gelijk zij n.
De berekende F-waarde bedraagt 7.65. Bij een kritische waarde op het 0.05
betrouwbaarheidsniveau van 1.39 betekent dit dat de hypothese wordt ver-
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Tabel S

Resultaten vergeltiking (6) produkegroep KWper organisatie

detailhandels- breedte breedte
organisatie assortiment produktgroep constante R2alk4 &2k4 &0k4

VFB 1

VFB 2

GWB 1

VFB 3

VFB 4

VFB S

VFB 6

GWB 2

GWB 3

GWB 4

VFB 7

VFB 8

VFB 9

VFB 10

0.64
(3.35)
0.19
(0.30)’
0.85
(1.37)’
0.63
(2.30)
0.26
(1.01)’
0.50
(3.72)
0.61
(1.48)’
1.66
(2.21)
—0.03
(—0.04)’

1.01
(2.36)
0.96
(2.84)
0.17
(1.25)’
0.59
(1.46)’
0.19
(1.39)’

0.81
(3.94)
1.46
(2.39)
1.12
(2.31)
0.69
(2.47)
0.67
(2.60)
1.21
(7.73)
1.28
(2.25)
—0.90
(—0.53)’

0.09
(0.14)’
0.73
(1.05)’
0.88
(2.43)
1.07
(7.45)
0.62
(1.03)’
1.30
(6.34)

2.88
(2.03)
4.86
(3.13)
6.47
(2.98)
2.03
(2.00)

— 1.04
(—1.65)

4.38
(6.42)
6.15
(3.38)

—2.05
(—0.27)
—4.86
(-3.16)

4.44
(1.77)
3:57
(3.69)
1.11
(1.46)
0.99
(0.76)
2.83
(2.84)

0.348

0.582

0.617

0.727

0.394

0.747

0.453

0.386

0.000

0.581

0.797

0.847

0.706

0.627

a= responseparameters welke niet betrouwbaar zijn op het 0.05 betrouwbaarheidsniveau.

worpen. Ret effect van een wijziging in het totale assortiment of in de breedte
van een produktgroep in een winkel heeft derhalve een significant verschillen-
de invloed per organisatie. Algemeen gesteld: de response op wijzigingen in
marktinstrumenten is heterogeen voor de verschillende organisaties.

6. SAMENVATTING EN CONCLUSIES

In dit artikel wordt een model beschreven dat het management van een detail-
handelsorganisatie ter zijde kan staan bij het nemen van beslissingen over ver-
schillende marktinstrumenten. De omzet van een winkel wordt gedifferen-
tieerd naar zeven verschillende produktgroepen. De omzet van een winkel in
een bepaalde produktgroep wordt op indirecte wijze bepaald, nl. door de pri-
maire (totale) vraag naar artikelen uit een bepaalde produktgroep te vermenig-
vuldigen met het marktaandeel dat de betreffende winkel in die produktgroep
realiseert. In deze publikatie beperken we ons tot het specificeren en parame-
teriseren van twee marktaandeelvergelijkingen voor de produktgroepen AGF
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en KW. Voor dat doel beschikken wij over de gegevens van 802 WiYikels, welke
aangesloten zijn bij 14 verschillende detailhandelsorganisaties. De statistische
criteria die worden gebruikt om de uitkomsten te valideren tonen aan dat de
fluctuaties in de marktaandelen van de winkels op eenzeer bevredigende wijze
kunnen worden verklaard met behulp van een dwarsdoorsnede-analyse. Voor
dit doel dienen de storingstermen wel te worden gecorrigeerd voor heteroske-
dasticiteit. In het model per produktgroep blijken de variabelen breedte van
het assortiment, breedte van de produktgroep en het gemiddeld prijsniveau
van de produktgroep een significant effect te hebben op het marktaandeel van
een winkel. De diepte van een produktgroep en het reclameniveau van een
produktgroep blijken geen significante invloed uit te oefenen. Bij de produkt-
groep KW valt het op dat de invloed van het aandeel van eigen merken op het
marktaandeel in de produktgroep significant negatief is. In het model per pro-
duktgroep per organisatie blij ken de breedte van het assortiment en de breedte
van de produktgroep relevante variabelen te zijn. De responseparameters ver-
tonen echter significante verschillen tussen organisaties: er is sprake van hete-
rogeniteit in het effect van de gehanteerde marktinstrumenten.
De beschreven marktaandeelmodellen zijn een onderdeel van een studie

naar het effect van marktinstrumenten in de detailhandel. Tot besluit van dit
artikel inventariseren we een aantal onderwerpen dat momenteel object van
studie is bij de auteurs:
1. Ret specificeren en parameteriseren van modellen welke de primaire vraag
naar artikelen uit een produktgroep verklaren. In paragraaf 3 hebben we
uiteengezet dat bij die modellen o.a. de invloed van omgevingsvariabelen
wordt bekeken.

2. Ret schatten exi valideren van de parameters van de marktaandeelmodellen
voor de vii f andere produktgroepen uit het assortiment van een levensmid-
delenzaak.

3. Per produktgroep beschikken wij tevens over gegevens met betrekking tot
het wel of niet in bediening (ambachtelijky)brengen van een produktgroep
en de mate van concurrentievan speciaalzaken en supermarkten. Door seg-
menten te defini~ren op grond van deze criteria en vervolgens per segment
de marktaandeelmodellen numeriek te specificeren, bestaat de mogelijk-
heid om de invloed van genoemde variabelen te onderzoeken.

4. In de besproken marktaandeelmodellen worden de parameters geschat met
behulp van fluctuaties in de marktinstrumenten, zoals deze gehanteerd
worden door alle 802 winkels in drie provincies. De praktijk leert dat de
concurrentie tussen winkels zich vooral concentreert in verzorgingsgebie-
den met een straal van maximaal enige tientallen kilometers, mede afhan-
kelijk van stad of platteland. Omdit effect te meten hebben we een aantal
meer lokale marktaandeelmodellen gespecificeerd per produktgroep voor
grote kernen, middelgrote kernen en plattelandsgemeenten. Deze modellen
bieden naar onze mening goede uitgangspunten voor een marketing-ge-
ori~nteerde locatieplanning in de detailhandel.
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APPENDIX

Het corrigeren voor heteroskedasticiteit

Wanneer men aanneemt dat er ineen model heteroskedasticiteit van de storm-
gen is, veronderstelt men dat de storingen, tot verschillende deelverzamelingen
behoren die niet alle dezelfde variantie bezitten. De zogenaamde efflci~ntie
van de schattingen kan, indien men heteroskedasticiteit veronderstelt, ver-
groot worden wanneer men de schattingen voor heteroskedasticiteit corn-
geert. Wanneer men dit op een adequate wijze doet, resulteren zogenaamde
homoskedastische storingen. Dit kunnen we als volgt illustreren. In vergelij-
king (6) hebben we UJ(k)rt gedefinieerd als de storingsterm behorende bij alle
winkels I die tot organisatie k behoren en op tijdstip t produktgroep rvoeren
in het assortiment. Als de UI(k)rt, k = 1, ..., 14 een standaarddeviatie bezitten
ter grootte van Uk dan kunnen we een vergelij king standaardiseren door alle
termen in de relaties die betrekking hebben op organisatie k te delen door ~

de geschatte waarde van de standaarddeviatie.
Vergelijking (5) kan men in algemene termen herschrijven als:

L(r) / f \alr
I (Al)mfr, = exp(aor+ujrt) LI I~ / ~jrt _ jrt,,~

waarin:
I~rt = de waarde van marktinstrument 1 in winkel I voor produktgroep r in

periode t.
L(r) = het aantal marktinstrumenten dat per produktgroep ter verklaring

wordt gehanteerd.

De correctie voor heteroskedasticiteit vindt plaats door alle waarnemingen die
behoren bij winkels I van organisatie k te delen door ~~k~

14 Indien we de na-
tuurlijke logaritmen nemen van (Al) dan kan deze vergelijking worden ge-
schreven als:

/ f ~~
_________ a

0 L(r) air ln ( ~~(k)rt~ ~ln mj(k)rt = + ~ 11 ~+ Uj(k)rt (A2)
Uk 1=1

De term ~ speelt bij de correctie eenbelangnijke rol. Een schatting van Uk kan
op twee manieren worden verkregen.

15
1. Bepaal de O.L.S.-schatters van a

0,, air, ...~ aL(r)r en noem deze &Or, &ir,
aL(r)r. Gebruik deze om ‘eerste ronde’-schattingen van a~, nader aan te

duiden als ~, te verkrijgen; ivk= aantal winkels behorende tot organisatie
k.

Wk= 1 ~ [ln mj(k)rt — ~Or— L(r) &Ir i.nQ~~r1i f 2 (A3)
Wk j(k)= I j=I

De waarde uit &~ kan nu wordengesubstitueerd in (A2) en vervolgens kun-
nen nieuwe schatters van aor, air’ . .., ~ worden verkregen, welkewor-
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den aangeduid als &Or, &ir’ ..., &L(r)r. Deze schatters kunnen worden ge-
bruikt om ‘tweede ronde’-schatters te verkrijgen van op een vergelijkba-
rewijze als in (A3) is beschreven. In principe kan men deze procedure con-
tinueren tot de parameters convergeren. Dezeprocedure is nogal arbeidsin-
tensief. Bovendien bleek in onze studie de convergentie na 5 ronden nog
nauwelijks te zijn bereikt. Om die reden hebben wegebruik gemaakt van de
‘eerste ro7nde’-schatters. Ret resultaat duiden we aan als G.L.S.

1.
2. Kmenta (1971, p. 266) heeft een minder arbeidsintensieve procedure voor-

gesteld om &~ te schatten:

Wk

1 Wk ~ In mj(k)rt\
j(k) = 1

Wk J(k)1 (In mi(k)rt — Wk (A4)

De wortel uit deze schatting van de variantie wordt eveneensgesubstitueerd
in (A2) om op die wijzede storingsterm te corrigeren voor heteroskedastici-
teit.

Ret corrigeren voor heteroskedasticiteit van de parameters welke geschat zijn
met behulp van vergelijking (6) is niet mogelijk, aangeziende steekproef daar
steeds bestaat uit winkels welke aangesloten zijn bij ~n bepaalde
organisatie.’

6

NOTEN

1. De auteurs bedanken de 14 organisaties in levensmiddelenvoor het beschikbaar stellenvan de
data en de student-assistenten D. Kingma enA.K. Smilde voor hun medewerking bij de corn-
puterverwerking van de gegevens. - —

2. Zie bijvoorbeeld Montgomery, Urban (1969), Kotler (1971), Leeflang (1974), Bosman, Reuyl
(1975), Naert, Leeflang (1978).

3. Zie Webster (1978).
4. Zie bijvoorbeeld Moyer (1972), Van der Ster, Van Wissen (1978).
5. Bosman, Van Goor (1975), Van Goor (1978).
6. Zie ook Naert, Leeflang (1978), pp. 149-150.
7. Dit is een gevolgvan de veronderstelling die men maakt dat bedoelde factoren de omzet van
iedere detaillist in gelijke mate betnvloeden.

8. Zie 00k Beckwith (1972, p. 171), MacLachian (1972, p. 378), Leeflang (1976, p. 215).
9. We beperken ons om de volgende redenen tot multiplicatieve response-functies:

1. Dergeljike functies houdels rekening met interacties tussen instrumentele variabelen.
2. De responseparameters kunnen worden geinterpreteerd als constante elasticiteiten.
00k een lineair-additief model is geschat; de resultaten waren slechter.

10. Een tusseni’6rm van demarktaandeelmodellen in de vergelijkingen (5) en (6) wordt gevormd
door een model met homogene responseparameters en een heterogene constante. Dc resulta-
ten van dit model presenteren we niet in dii artikel. Zie Van Goor, Leeflang (1981).

11. De hypothese dat In m~, normaal verdeeld is hebben we getoetst met een chi-kwadraattoets.
Voor AGF heeft deze toets de waarde 705; voorKW de waarde 801. De theoretische kritieke
waarden bij 95% betrouwbaarheid bedragen resp. 778 en 879. Dit betekent dat de nuihypothe-
se wordt aanvaard, dat In mirt normaal verdeeld is.

12. Theil (1971, p. 181).
13. Zie voor deze toets Van Goor, Leeflang (1981).
14. Zie blivoorbeeld Theil (1978, P. 300).
15. Zie 00k Kmenta (1971, pp. 265-266).
16. Voor meer details verwijzen wij naar Naert, Leeflang (1978, p. 222).
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11. Marge- en prijsrelaties als onderdeel
van een ge~ntegreerd vraag-aanbodmodel
voor de kruideniersbranche*

R. JANSEN EN J. KOERTS

INLEIDING

In dit artikel wordt beschreven op welke wijze marge- en prijsrelaties voor de
kruideniersbranche kunnen worden afgeleid. Deze relaties maken deeluit van
een meer omvattend model, dat tot doel heeft de regionale markt m.b.t. de
kruideniersbranche te simplificeren. Dit geyntegreerde vraag-aanbodmodel,
dat in opdracht van het Ministerie van Economische Zaken en de Rij ksplano-
logisehe Dienst wordt ontwikkeld, zal zijn toepassing moeten vinden als huip-
middel bij distributie-planologisch onderzoek op bestemmingsplan-niveau.
De marge- en prijsrelaties spelen in dit breder kader een vrij belangrijke rol.

Demargerelatie tracht op grond van het economisch functioneren van een be-
drijf de bewegingen in de institutionele brutomarge te beschrijven. Het betreft
hier een dynamisehe relatie, waar de brutomarge voor een toekomstige perio-
de wordt ‘voorspeld’ op grond van het bedrijfsresultaat en de ontwikkeling er-
van uit voorgaande periodes. Door middel van deze relatie zijn we in staat om
via de omzetten, die aan de vraagzijde worden gegenereerd, de toekomstige
bedrijfsresultaten te simuleren. Het zou in het kader van dit artikel echter te
ver voeren om dit proces volledig te beschrijven en we beperken ons daarom
tot de beschrijving van de methode die uiteindelijk tot deze relatieheeft geleid.
De institutionele brutomarge (= het procentuele verschil in verkoop- en in-

koopwaarde van de omzet) vertelt ons tevens iets omtrent het prijsniveau in
een vestiging. De prijsrelatie die hier wordt g~presenteerd brengt dit verband
tot uiting. Deze prijsrelatie, die uiteindelijk tot doel heeft om prijsverschillen
tussen verschillende vestigingen te benaderen (verschillen waarop de consu-
ment bij zijn aankoopbeslissingen zal reageren)~moet gezien worden als mid-
del om het probleem van de datavergaring m.b.t. prijzen het hoofd te bieden.
Dit artikel is opgebouwd uit de volgende paragrafen: par. 1 gaat in op de

doelstelling van het totale model. In par. 2 wordt de opzet vandit model weer-
gegeven, waarbij marge- en prijsrelatie hun plaats krijgen, waarna in par. 3 en
4 specifiek op deze relaties wordt ingegaan. In par. 5 wordt ten slotte een
perspectiefgegeven van de gebruikswaarde van de relaties.

* Gebaseerd op: ‘GeYntegreerdvraag-aanbodmodel voor de detailbandel. Analyse van deaanbod-
zijde t.a.v. kosten, marges en prijzen in de kruideniersbranche’, Econometrisch Instituut Rot-
terdam.
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1. DOELSTELLINGEN VAN RET TOTALE ONDERZOEK

Ten einde te komen tot een kwantitatief model dat de regionale markt in de
kruideniersbranche beschrijft zijn de volgende doelstellingen geformuleerd:
— in het model moet de positie van de consument (vraagzijde) en de onderne-
mer (aanbodzijde) voldoende tot ulting worden gebracht;

— het regionale aspect zal via de ruimtelij ke interacties en de daaruit voort-
vloeiende samenhangen een plaats moeten krijgen;

— het model dient een operationeel karakter te dragen, waardoor het moge-
lijk wordt om het als hulpmiddel te gebruiken bij het te voeren beleid inza-
ke de kruideniersbranche en zodoende een bijdrage te leveren bij bet oplos-
sen van gesignaleerde problemen in deze branche.

Bij de gekozen onderzoekstrategie die in par. 2 gedetailleerd zal worden
besproken, heeft een aantal overwegingen, die vooraf enige toelichting behoe-
yen, een rol gespeeld.
Zoals uit andere kwantitatieve onderzoekingen op het gebied van de distri-

butieplanologie gebleken is, is het mogelijk om een deel van de doelstellingen
zoals die bier zijn geformuleerd, via reeds ontwikkelde modellen te verwezen-
lijken. Veelvuldig is ter verkiaring van de koopkrachtverdeling in een regio
over de diverse winkelfaciliteiten gebruik gemaakt van distributiemodellen,
die onder de noemer van ‘Gravity models’ bekeudheid hebben verworven. De
toepassing van deze modellen is echter veelalgericht op de verklaring van een
deel van de vraagzijde. In onze doelstellingen komt het belang van de aanbod-
zijde echter insterke mate naar voren,-hetgeen bovengenoemde modellen mm-
der geschikt maakt (in par. 2 komen wij bier nog op terug). Een nieuw aspect
van dit onderzoek in vergelijking met andere analyses vormt dan ook de in-
breng van de aanbodzijde.

2. OPZET VAN RET MODEL

Gezien in het licht van de doelstellingen van het onderzoek zal in de analyse
gepoogd worden om de regionale markt in de voedings- en genotmiddelensec-
tor via een model zo goed mogelijk te beschrijven. Omdat het marktgebeuren
nu eenmaal een interactie is van vraag- en aanbodaspecten, dient een rea-
listiscb model deze beide aspecten te omvatten. Wetende namelijk dat de con-
sument (vraagzijde) gevoelig is in zijn koopgedrag voor diverse aanbodfacto-
ren, zoals prijzen, assortirnent, bereikbaarheid, etc. is het van belang te ver-
kiaren hoe deze aanbodfactoren tot stand komen en vooral hoe zij worden
beinvloed door de veranderingen, die voortdurend in de markt optreden. Zon-
der een redelijke verkiaring voor de beYnvloeding van de relevante aanbodfac-
toren kan een realistisch model met operationele waarde niet geconstrueerd
worden.
De opzet van bet model is dan ook zodanig gekozen dat er ruimte wordt ge-

scbapen om de flexibiliteit in bet aanbod tot uiting te laten komen. Omwille
van de overzichtelijkbeid zullen we het model bij de bespreking splitsen in de
aanbodzijde enerzijds en de vraagzijde anderzijds, biermee niet suggererend
dat het hier los van elkaar staande zaken betreft.
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2.1. De aanbodzijde

Deaanbodzijde wordt vertegenwoordigd door de ondernemingen die in de re-
gionalemarkt van de kruideniersbranche opereren. Door deze ondernemingen
wordt de consument een pakket goederen aangeboden, dat qua samenstelling
(assortiment), prijs en bereikbaarbeid per vestiging kan verschillen. Naast de
verschillen op grond van deze ‘harde factoren’ zal er bovendien nog verscbil
bestaan in service, sfeer, kredietmogelijkheden, etc. Met deze laatste aspecten
zal het model evenwel geen rekeningkunnen houden, deels omdat zij moeilijk
kwantificeerbaar zijn, en deels omdat zij zich via een economiscb model lastig
laten verklaren. Wij zullen ons dus moeten beperken tot de zogenoemde ‘har-
de variabelen’ prijs, assortiment en bereikbaarheid, impliciet veronderstellend
dat deze factoren voor de consument eengrotere rol spelen dan de overige fac-
toren. Wezullen de ‘harde variabelen’ nader bespreken, ten einde vast te kun-
nen stellen welke relaties aan de aanbodzijde binnen bet model geformuleerd
dienen te worden.

2.1.1. Assortiment
Ret assortiment van een vestiging in de kruideniersbrancbe is zeer uitge-

breid, omdat diverse produkten van diverse merken met verschillende kwali-
teiten, verpakkingen, gewicbten, volumes, etc. bier deel van nitmaken. Het
ligt voor de hand om deze diversiteit in assortimentssamenstelling enigszins te
systematiseren. Een zekere classificatie is gewenst. Men kan zich indenken dat
er talloze indelingen gemaakt kunnen worden. Voor ons doel is bet van belang
een zodanige classificatie aan te brengen dat bet verschil in beoordeling door
een consument van bet assortiment in diverse vestigingen tot uiting kan ko-
men. De indeling naar produktgroepen wordt dus mede door de vraagzijde be-
paald en zal daarom pas in de analyse daarvan concreet gestalte kunnen krij-
gen.

2.1.2. Prijzen
In bet consumentengedrag spelen prijsverschillen waarscbijnlijk een zekere

rol. Het is dan ook noodzakelijk om de prijsfluctuaties die per onderscbeiden
produktgroep in de kruideniersbranche optreden te kunnen verklaren. Ten
eindedit te kunnen doen is een analyse van bet prijszettingsgedrag van de mdi-
viduele ondernemer gewenst. Ret zou een te simpele veronderstelling zijn,
wanneer men de prijzen voor de diverse produktgroepen op de korte termijn
(zeg 5 jaar) voor constant houdt. Ook de veronderstelling dat de individuele
ondernemer geen invloed zou bebben op de prijzen, omdat deze buiten hem
om bepaald zouden worden, gaat te ver, getuige de aanzienlijke prijsverscbil-
len die binnen de branchevoor eenzelfde produkt voorkomen. Onze hypotbe-
se is dan ook dat de individuele ondernemer aan prijszetting doet. Dit aange-
nomen is bet onze taak dit gedrag binnen bet model te formaliseren. Een
moeilijke opgave, omdat in de dataverzameling aan de prijzen in de detailhan-
del een geringe plaats is toebedeeld. Dit betekent dat de analyse niet direct op
de prijzen gericbt kan worden. Een uitweg kan gevonden worden via procen-
tuele brutomarges (bet verscbil tussen verkoop en inkoop als percentage van
de verkoop) die nauw gerelateerd zijn aan de prijzen.
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De gedacbtengang is dan ook als volgt: wanneer we in staat zijn om zicbt te
krijgen op de boogte en de verandering van de institutionele brutomarge (= de
brutomarge op bet totale assortiment binnen een vestiging) dan is wellicbt een
opening te vinden om iets te kunnen zeggen over de brutomarges per produkt-
groep en daarmede over de prijzen per produktgroep. Volgens deze lijn
bestaat de noodzaak om binnen bet model te komen tot de formulering van:
a. een margerelatie, die de boogte en de veranderingen van de institutionele
brutomarge bepaalt en
b. een prijsrelatie, die de relatie aangeeft tussen de institutionele brutomarge
en de prijzen per produktgroep.
De resultaten van de werkgroep ‘Modellenbouw’ * in baar onderzoek op

Meso-niveau, waar een margerelatie per winkeltype is afgeleid, zijn zeer be-
vredigendte noemen en biedende mogelijkbeid om voor vestigingen beborend
tot een bepaald winkeltype redelijke schattingen te maken omtrent bet niveau
van de institutionele brutomarge. Derhalve zal de margerelatie die bier in par.
3 ontwikkeld wordt ingaan op de veranderingen van brutomarge per vestiging
in de tijd.
Bebalve aan marge- en prijsrelatie bestaat er, aan de aanbodzijde, de nood-

zaak om aandacbt te besteden aan
c. kostenrelaties, omdat kosten in de bepalingvan bet bedrijfsresultaat eenbe-
langrijkerol spelen en bet daarom interessant is om te bezien welke factoren
exploitatiekosten beynvloeden.
De bevindingen met betrekking tot de kostenrelatiesworden ecbter indit ar-

tikel niet weergegeven.

2.2. De vraagz~de

Ofscboon de specificatie van de vraagzijde van bet model buiten bet bestek
van dit artikel valt, is bet omwille van bet inzicbt in de totale opzet van bet
model wellicbt verbelderend om in bet kort de analyse van de vraagzijde weer
te geven. I-let zal uit de inboud van de vorige paragraaf duidelijk zijn gewor-
den dat in de analyse van aanbod- en vraagzijde diverse aspecten op elkaar
zijn afgestemd, ten einde de koppeling in bet totale model mogelijk te maken.
De aanbodzijde geeft namelijk de ingredi~nten waarop aan de vraagzijdedoor
de consument wordt gereageerd bij bet bepalen van zijn koopgedrag.
Dit koopgedrag beeft op baar beurt weer consequenties voor bet bedrijfsre-

sultaat van de ondernemingen, die daar weer wel of geen aanleiding in kunnen
vinden tot bet aanpassen van de ingredi~nten, enz. De interdependentie die
bier in bet kort wordt weergegeven is in bet model terug te vinden. De vraag-
zijde van bet model boudt zicb indie zin bezig met bet koopgedrag van de con-
sumenten, dat getracht wordt een betrouwbare scbatting te geven van de
bestedingen die zij in-bet onderzoekgebied in de kruideniersbrancbe doen op
verscbillende winkellocaties. Daartoe moet bet model op de volgende essenti~-
le vragen antwoord kunnen geven, namelijk:
1. Hoeveel geld is een consument bereid uit te geven aan artikelen in een be-

paalde periode.
* De werkgroep ‘Modellenbouw’ is een samenwerkingsverband tussen het Economisch Instituut
voor het Midden- en Kleinbedrijf (E.I.M.) en het Econometrisch Instituut te Rotterdam.
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2. Welk deel van deze bestedingen is hij bereid uit te geven op een bepaalde
winkellocatie.

Door deze 2 vragen acbtereenvolgens op te nemen, suggereren we reeds dat de
consument 2 belangrijke beslissingsproblemen afzonderlijk dient op te lossen.
Of deze bypotbese gerecbtvaardigd is, zullen de resultaten van bet onderzoek
uitwijzen.
Aan de vraagzijde van bet model onderscbeiden we analoog aan bovenver-

melde vraagstelling 2 modellen:
a. het vraagmodel
b. het distributiemodel

Het vraagmodel en bet distributiemodel moeten uiteindelijk de omzettengene-
reren die aan de aanbodzijde worden gerealiseerd.

2.3. Interdependentie tussen vraag- en aanbodzijde

De samenbang in bet model tussen de vraag- en de aanbodzijde kan als volgt
worden geYllustreerd.
In een bepaald onderzoekgebied zijn, op een bepaald tijdstip t, een aantal

winkellocaties met een gegeven assortiment en consumenten met gegeven ka-
rakteristieken en bun ruimtelijke spreiding over bet onderzoekgebied. Op
grond van exploitatiekosten en mogelijk andere relevante bedrijfs-economi-
scbe gegevens op tijdstip t, bepalen de ondernemers voor de komende periode
bun institutionele marge via de margerelatie. Deze margewordt via deprUsre-
latie vertaald naar prijzen (of verboudingen) van de door de vestigingen aan-
geboden assortimentsgroepen.

Figuur 1. Schematische weergave van het geyntegreerde vraag-aanbodmodel.

137



Deze prijzen, assortimentssamenstelling en locatie t.o.v. de consumenten
zijn de ingang voor bet distributiemodel, waar bet in bet vraagmodelafgeleide
te besteden budget van de consumenten over de diverse vestigingen wordt ver-
deeld. Hierdoor worden de gerealiseerde omzetten voor de vestigingen be-
paald, waarna via de kostenrelaties een confrontatie kan plaatsvinden van de
omzet met de kosten, resulterend in bruto- c.q. nettowinst per onderneming.
Dit resultaat, verkregen aan bet einde van periode t, ban wellicbt leiden tot een
aanpassing van de marge voor periode t+ 1, waarna bet model langs dezelfde
weg de resultaten oplevertvoor deze periode, enz. In flguur 1 wordt bet totale
model, waaruit de interdependentie tussen vraag- en aanbodzijde blij kt, sche-
matiscb weergegeven. In de volgende paragrafen zullen webet facet dat te ma-
ken beeft met marge en prijzen meer gedetailleerd belicbten.

3. MARGERELATIE

Het doel van de margerelatie is een verklaring te geven voor een belangrijk
aspect van bet ondernemersgedrag in de kruideniersbrancbe. We bebben reeds
eerder niteengezet dat prijzen in de concurrentieverboudingen een voorname
rol spelen. Omdat prijzen nu eenmaal moeilijk observeerbare grootbeden zijn
is een analyse direct op de prijzen vrijwel onmogelijk. Om tocb een indruk te
krijgen orntrent de verscbillen in prijs en bewegingen ervan is gekozen voor
een twee-staps procedure.
De eerste stap betreft de analyse van de institutionele brutomarge van een

individuele vestiging, die gedefinleerd is als de brutowinst (goederenom-
zet — inkoop) als proportie van de omzet, betgeen equivalent is met bet ver-
schil van overall verkoop- en inkoopprijs als proportie van de verkoopprijs.
De institutionele marge reflecteert dus eenmarge op de inkoopprijs van bet to-
tale assortiment en is als zodanig een representant voor bet algemene prijsge-
drag (bij een gegeven assortiment) van de ondernemer.
De tweede stap in de analyse betreft de vertaling van de institutionele marge

naar de diverse assortimentsgroepen die in een vestiging onderscbeiden wor-
den. Voor deze stap beboeven wij de prijsrelatie, die in de volgende paragraaf
aan de orde zal komen.
De institutionele brutomarge vormt eenbelangrijke schakel inde resultaten-

rekening van de onderneming. De marge is namelijk, naast de kosten, bepa-
lend voor bet economiscb resultaat. Het economiscb resultaat wordt bepaald
door de brutowinst te verminderen met de totale exploitatiekosten. Als we er-
van uitgaan dat de brutomarge door de ondernemer als instrument voor de be-
leidsvoering inzijn onderneming wordt gebanteerd, zal dit instrument met na-
me gebruikt worden om bet economiscb resultaat van de vestiging te beYnvloe-
den. Het is dan ook niet verwonderlijk dat bet economiscb resultaat in deuit-
eindelijke specificatie van de margerelatie een voornarne component is.
Het belangrijkste criterium dat aan de margerelatie in bet kader van bet to-

tale onderzoek moet worden gesteld is dat bet bier gaat omeen gedragsrelatie.
De specificatie van de margerelatie dient derbalve zodanig gekozen te worden
dat de margebepaling voor een zekere periode gescbiedt op basis van factoren
die op bet tijdstip van bet zetten van de marge observeerbaar zijn, c.q. zicb
reeds gerealiseerd bebben.
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Voordat een aanvang wordt gemaakt met de bescbrijving vande analyse die
ten aanzien van de brutomarge is verricbt is bet wenselijk om een aantal op-
merkingen te maken:
1. Margeveranderingen in een individuele vestiging kunnen op verscbillende

manieren tot stand worden gebracbt. In de eerste plaats kan dit gescbieden
door verkoopprijswijzigingen van diverse artikelen in diverse assortiments-
groepen. In de tweede plaats kan dit veroorzaakt worden door een andere
samenstelling van bet assortiment. Goedkopereartikelgroepen wordenver-
vangen door duurdere e.o. of bepaalde artikelgroepen worden geYntrodu-
ceerd dan wel afgestoten. In de derde plaats kunnen wijzigingen in inkoop-
prijzen een rol spelen.
Al deze mogelli kbeden zouden in een meer gedetailleerde analyse moeten
worden onderzocbt. Binnen bet tijdsbestek dat voor bet onderzoek be-
scbikbaar is, is dit ecbter niet mogelijk. De analyse die bier is gepleegd
draagt een meer globaal karakter en tracbt een algemene tendens bloot te
leggen, die voor ons doel toch een werkbaar kader kan scheppen.

2. Gegeven bet feit dat de analyse van de marge op micro-basis is gescbied,
waren de eisen aan bet cijfermateriaal aanzienlijk. De onderzoekers
moesten de bescbikking bebben over cij fers ten aanzien van individuele be-
drijven die in de tijd frequent gevolgd zijn en waar voldoende fluctuatie in
de brutomarge aanwezig was. Uiteraard was bet bescbikbare materiaal be-
perkt en is de mogelijkbeid van te weinig representativiteit aanwezig.

3.1. De data

Het gebruikte cijfermateriaal voor de margerelatie is ons door Schuitema
N.y. ter bescbikking gesteld en bad betrekking op een dertigtal bedrijven over
alle omzetklassen waarvan vanaf elad ‘75 tot medio ‘78 de resultatenrekenin-
gen op weekbasis over een aantal periodes geinventariseerd zijn. Niet alle be-
drijven waren bruikbaar, omdat ofwel langere tijdvakken ontbraken ofwel bet
bier zeer specifieke bedrijven betrof (bedrijven in recreatiegebieden met veel
seizoeninvloed, bedrijven waar ingrijpende veranderingen bebben plaatsge-
vonden etc.). De voor de schatting gebruikte steekproef bestond uit 20 bedrij-
yen. De lengte van de periodes waarop de resultatenrekening betrekking bad
was nogal verscbillend. Voor sommige betrof bet een kwartaal of nog korter,
voor andere een half jaar of langer. Vanwege de dynamisering in de specifica-
tie van de margerelatie, die extra waarnemingen eist, was de steekproef niet
toereikend om op jaarbasis te opereren. De gegevens werden derbalve zoveel
mogelijk gebomogeniseerd op balfjaarlijkse periodes.

3.2. Specificatie van de margerelatie

De onderzoekers zijn van de gedacbte uitgegaan dat de verandering in de mar-
ge over de diverse periodes ‘redelijk’ verklaard diende te worden. Immers een
wijziging in de marge reflecteert bet ondernemersgedrag eerder dan bet abso-
lute niveau.
Als mogelijke verklarende factoren voor de verandering in de brutomarge

bebben wij geput uit de belangrijkste bedrijfseconomiscbe grootbeden die ons
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ter bescbikking stonden, te weten goederenomzet, exploitatiekosten (gediffe-
rentieerd naar diverse kostencategorie~n), economiscb resultaat en nettoresul-
taat (= economiscb resultaat gecorrigeerd voor eigen pand, rente en gewaar-
deerd ondernemersinkomen). In de verdere analyse bebben we gewerkt met
bet economiscb resultaat i.p.v. bet nettoresultaat, omdat de eerste grootbeid
qua definitie niet direct afbankelij k is van de ondernemingsvorm en derbalve
voor alle bedrijven objectief vergelijkbaar is.
Zoals ons uit de (bier niet bescbreven) kostenanalyse is gebleken bestaat er

een nauw verband tussen omzet en exploitatiekosten in niveaus (zelfs bijna
proportioneel), zodat bet weinig zinvol is om beide variabelen gelijktijdig in
niveaus op te nemen in de specificatie van de margerelatie. In de empiriscbe
analyse is dan ook uitsluitend rekening gebouden met de exploitatiekosten
(naast economiscb resultaat) te meer daar dit meeraansluit bij de gedacbte dat
in iedergeval de kosten met de brutowinst gedekt moetenworden, wil men een
positief bedrijfsresultaat bewerkstelligen. Op grond van deze laatste gedacbte
lii ken de exploitatiekosten (of comp6iienten daarvan) een plausibele variabele
om in de margerelatie opgenomen te worden.
Het economiscb resultaat (brutowiast — kosten) lijkt dit eveneens. Niet al-

leen omdat de leiding van een onderneming met bet banteren van zijn instru-
menten zal streven naar een zo gunstig mogelijk resultaat, maar bovendien
omdat bet economisch resultaat eengoede graadmeter is om bet effect van een
margeverandering aan te geven. Als de marge namelij k wordt veranderd,
beeft dat verscbillende consequenties. Allereerst zal de consument reageren op
de veranderde prijzen (of bet veranderd assortiment), betgeen tot uitdrukking
zal komen in de gerealiseerde omzet. Een verandering in de omzet beeft, zoals
uit de kostenanalyse is gebleken, een verandering in de kosten tot gevolg en
mogelijk een verandering in brutowinst. Het uiteindelijke resultaat van een
margeverandering wordt dus goed bescbreven door de verandering van de
brutowinst ten opzicbte van de kosten ofte wel door bet economiscb resultant.
Als uitgang~positie voor de margerelatie bebben we op grond van deze argu-

mentatie gekozen voor de volgende algemenere vorm:
A~~=f(g(K~ ~), h(E~ ~)) (1)

met Ap1: de verandering van de brutomarge van periode t t.o.v. periode t— 1
(eventueel procentuele verandering).

K~1 : de exploitatiekost~n in periode t— 1, op weekbasis.
bet economiscb resultaat in periode t— 1, op weekbasis.

f, g ofh: functiesymbolen.

De functies g en h bebben bier een algemeen karakter en kunnen tevens veran-
deringen (bijv. K~1 —K~2) representeren.
Om reeds vooruit te lopen op de empiriscbe resultaten en om de bescbrij-

ving biervan kort te bouden, stellen we dat in geen enkele exercitie de kosten-
variabele een significante rol van betekenis speelde. Een mogelijke verklaring
biervoor kan zijn dat de fluctuaties in de kosten reeds impliciet voldoende tot
uitdrukking worden gebracbt door de fluctuaties in bet economiscb resultaat
en daarom als aparte variabele geen rol spelen. We zullen omwille van de een-
voud nu reeds de margerelatie reduceren tot:

140



Nu rest nog bet probleem om bet economiscb resultaat inde juistematbemati-
scbevorm in de margerelatie tot ulting te laten komen. Omdat juist deze varia-
bele een goede graadmeter is voor bet succes van bet banteren van de marge
als instrument, ligt bet voor de band om de ontwikkeling ervan in de specifica-
tie op te nemen. Wij denken bierbij aanE~1 — E~2, betgeen de nominale ver-
andering in bet resultaat weergeeft. Naast de nominale verandering is bet te-
vens denkbaar dat bet niveau van bet resultaat nog een rol speelt omdat een
verandering van 100 gulden op een niveau van — 4000 gulden een ander effect
kan bebben dan diezelfde verandering op een resultaat van 50 gulden.
Op grond van deze redenering wordt relatie (2) thans:

met AE~ =E~ 1

3.3. Kwalitatieve analyse van de margerelatie

Ten einde meer zicbt te krijgen op de te kiezen wiskundige formuleringzijn de
onderzoekers allereerst nagegaan hoe de ricbting van de verklarende variabe-
len doorwerkt op de ricbting van de marge. Daartoe is tabel 1 geconstrueerd.
Een ‘+‘ bij Ap~ en AE11 geeft een positieve verandering van marge en eco-

nomiscb resultaat weer, terwijl een ‘—~ een negatieve verandering represen-
teert. Een ‘+‘ bij E~1 betekent een positief economiscb resultaat, terwijl een
_ een negatief saldo betekent. N geeft aan bet aantal gevallen in de steek-
proef waarbij eenbepaalde combinatie van AE~1 en E~1 eenbepaalde veran-
dering van marge teweegbrengt.

Tabel 1

Kwalitatieve analyse margerelatie

All, AE,1 N

+ — 6
— 1

+ + 4
+ 4

+ + — 3
+ — 3

+ 13
+ + + 1

Uit bet feit dat in bet merendeel van de gevalleneen positieve AE~1 en een po-
sitieve E~1 een negatieve margeverandering veroorzaakt en een negatieve
AE~1 en een negatieve E~1 een positieve margeverandering tot stand brengt,
kunnen we concluderen dat een additieve specificatie in AE~1 en E~1 waar-
scbijnlijker is dan een multiplicatieve. Dit is bovendien niet in strijd met de ef-
fecten van tegengestelde AE~1 en E,1 op de verandering van de marge. Onze
bypotbese luidt derbalve dat:
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Ape—a(AE~ ~)+/J(E~1) + Ut (4)

met a en fi te schatten parameters en u~ een storingsterm.

3.4. Schattingsresultaten

De parameters van vergelijking (4) zijn gescbat met bebulp van de kleinste-
kwadratenmetbode op basis van de steekproef van 20 bedrijven. De regressie-
resultaten zija getabelleerd in tabel 2. De eenbeden waarin de variabelen ge-
meten waren, zijn als volgt: Age: in percentage punten; AE~1: in bonderden
guldens op weekbasis; E~1: in bonderden guldens op weekbasis.

Tube! 2

Schattingsresultaten van de vergel~king: Apt = a(AE,. ~)+/~(E, ~)-Pu,

a

schattingen — .026
standaardafwijking .015
52 .92
R
2 .27

— .032

.009

Tube! 3

Schattingsresultaten margerelatie

Bedrijf - Jaar Ec. res. Yerschil ec. res. Marge Gesch. inarge Residu

76 788.
77 1005.
78 66.

2 75 —504.
76 —515.
77 496.
78 —433.

3 75 259.
76 178.
77 616.
78 235.

4 75 167.
76 —1148.
77 —2649.
77 —1984.

5 76 —1322.
76 —409.
77 —78.

6 —1126.
77 122.
78 266.

7 75 —893.
76 53.
77 953.
78 758.

217

.

—939.

—10.
10~1.
— 929.

-80.
438.

—381.

—1315.
—1501.

664.

913.
331.

1249.
[43.

946.
900.

20.5
19.4

18.6
19.5
18.6

20.4
20.4
19.8

17.3
18.2
19.3

18.9
19.9

17.8
18.2

20.9
19.9
18.2

20.1

18.7
18.3

20.3
20.0

18.0
19.2

18.8

17.4

20.6
20.1

0.7

—0.7
—0.2

—0.1
0.2

—0.2
—0. 1

—1.0

—0.8

0.6
1.8
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Tube! 3 (vervoig)

Bedrijf Jaar Ec. res. Verschil ec. res. Marge Gesch. marge Residu

8 75 —480.
76 —766.
77 —1380.
78 583.

9 75 2625.
76 2670.
77 1693.
78 —936.

10 75 191.
76 378.
77 499.
78 392.

11 75 —277.
76 419.
77 537.
78 —1429.

12 75 —2073.
76 —1388.
77 —1317.
78 —692.

13 75 1467.
76 1208.
77 125.
78 1273.

14 75 5344.
76 5678.
77 3868.
78 1410.

15 76 3060.
77 1334.
78 563.

16 76 —9589.
76 —6201.
77 —2980.
78 —54.

17 75 1182.
76 1970.
77 1408.
78 3872.

18 75 —3229.
76 —1437.
76 —1006.
77 —1036.
78 180.

19 75 —824.
76 —1919.
77 —915.

20 75 26.
76 1724.
77 —140.

—285.
—614.
1963.

45.
—977.
—2630.

187.
121.

—106.

697.
118.

—1966.

685.
71.
624.

—259.
—1082.
1147.

334.
— 1809.
—2458.

—1726.
—771.

3388.
3220.
2926.

788.
—562.
2464.

1792.
431.
—30.
1217.

—1095.
1004.

1698.
—1864.

19.3
17.7
18.6

21.3
20.8
17.8

22.1
20.9
18.6

21.9
20.8
19.7

19.1
18.9
19.1

18.4
16.4
17.9

23.3
22.5
21.2

19.4
18.7

18.0
18.7
18.2

21.6
20.3
21.2

18.7
19.6
19.1
19.8

17.7
18.4

18.1
17.5

19.6
20.2

20.4
20.1

21.9
21.8

21.5
21.3

19.4
19.8

18.1
18.3

21.4
20.6

19.4

19.2
19.3

20.8
20.5

18.7
18.9
19.2

18.6

1.9
1.6

—0.3
2.3

1.0
3.1

0.7
1.6

0.5
0.7

1.6
0.4

—1.0
—0.5

0.6

0.4
1.0

0.5
—0.6

—0.9
—0.1
—0.5

0.1

17.1 —0.3
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We zien uit de scbattingsresultaten dat de schatters voor a en /1 significant
negatief zijn (a minder significant dan I.?), betgeen overeenkomt met de con-
clusies uit de kwalitatieve analyse in de vorige subparagraaf. De fit gemeten
via de R2 is niet al te boog, doch voor een cross-sectie gedragsrelatie moet bet
resultaat niet te negatief worden beoordeeld.
Dat de tendens inde margeverandering toch qua ricbting redelijk uit de verf

komt moge blijken uit tabel 3, waar de waargenomen marges vergeleken zijn
met de gescbatte. De gescbatte marge is bepaald volgens de volgende recursie-
formule:

met 1’o=Pa, Pb de waargenomen marge in de basisperiode en Aj=~=&AE~
1

+
De schatter voor de marge in periode t is op deze wijze bepaald, omdat de

regressievergelijking op deze wijze zal functioneren. Namelijk uitgaande van
een waargenomen marge in een of andere basisperiode genereert bet model de
daarop volgende marges.
In de tabel is de marge voor de basisperiode steeds bovenaan bij ieder be-

drijf weerge~even. De ricbting van de verandering inde margeblijkt in 28 van
de 35 gevallenjuist te worden gescbat, zij bet dat de gescbatte marges minder
sterke fluctuaties vertonen dan de waargenomene.
De margerelatie kon niet verbeterdworden door de procentuele verandering

van de marge als te verklaren variabele en/of de procentuele verandering van
bet economiscb resultaat als verklarende factor te nemen. Ook niet-lineaire
specificaties (verklarende factoren tot een zekere macbt verbeffen) en grotere
vertragingen gaven geen resultaat.
Op basis van de onderzocbte steekproef kiezen we resumerend voor de vol-

gende margerelatie:

— .O26AE~1—.032E,.1 (6)

de verandering van de institutionele brutomarge in percentage pun-
ten

AE~1 : de verandering in economiscb resultaat in bonderden guldens op
weekbasis

E~1 : bet niveau van bet economiscb resultaat in bonderden guldens op
weekbasis.

3.5. Evaluatie en commentaar

Alvorens de margerelatie (6) te aanvaarden dienen nog enige opmerkingen te
worden gemaakt. We beginnen met enkele tbeoretiscbe kanttekeningen:
In de scbattingsprocedure is geen rekening gebouden met deflaties op bet eco-
nomiscb resultaat. De vraag of bet nodig is dit w&l te doen, komt neer op de
vraag of de ondernemer op re~le dan wel op nominale veranderingen reageert.
Of bet al dan niet defleren v~l verscbil zal veroorzaken is een andere vraag.
Dit laatste is niet bet geval als we veronderstellen dat bet deflatiepercentage
van bet economiscb resultaat in de tijd ongeveer gelijk blijft. In dat geval is de

144



deflatiefactor inbegrepen in de parameters a en /3 en dank zij bet niet signifi-
cante verscbil van de gescbatte waarden in dezelfde mate. Bovendien moet
gesteld worden dat, wanneer men rekeningzou willen bouden met deflatie, de
bepalingvan de deflatiefactor geen eenvoudige zaak is. Met namede beteroge-
ne kostencomponent in bet economiscb resultaat bemoeilijkt een dergelijke
procedure aanmerkelijk.
Ook verdient bet omslagpunt in de relatie enige aandacbt bij een negatief en
positief economiscb resultaat. Indien er geen stijging of daling optreedt in bet
resultaat zal volgens de relatie de margedalen bij een positief en stijgen bij een
negatief economiscb resultaat. Een mogellike verklaring biervoor zou kunnen
zija dat ondernemers met een positief resultaat streven naar marktaandeelver-
groting en mee gaan doen in de concurrentieslag. Voor de ondernemers met
een negatief resultaat zou bet aantrekkelijk kunnen zijn om bij een stabilise-
rend resultaat te tracbten bun marge te verbogen ten einde meer winst te ma-
ken, er op speculerenddat de vraagrespons een niet al te grote omzetdaling te-
weeg zal brengen. Opvallend is bet feit dat een empiriscb evenwicbt bereikt
wordt bij een stabiel economiscb resultaat van 0 daar in dat geval de prijzen
stabiliseren. Dit evenwicbt komt dus mm of meer overeen met een evenwicbt
in een situatie van volledig vrije mededinging (zij bet bij verscbillende prijzen
in de markt).

Tot slot enkele opmerkingen die wellicbt tot verbetering van de relatie zouden
kunnen leiden. Het is met name niet uitgesloten dat de relatie een zekere
marketing-beleidspolitiek representeert. Of dit bet geval is, zal moeten blij ken
wanneer de relatie getoetst wordt op een meer algemene steekproef. De onder-
zoekers zijn zeker van plan om, als de gelegenbeid aanwezig is, deze toetsings-
mogelijkbeid te benutten. Bovendien is bet niet onmogelijk dat de margerela-
tie verbeterd zou kunnen worden wanneer zeer gedetailleerde gegevens geana-
lyseerd zouden worden. Vooral de assortimentspolitiek van bedrijven nodigt
uit voor verder onderzoek.

4. PRIJSRELATIE

De prijsrelatie moet ons de mogelijkbeid bieden om de institutionele bruto-
marge te desaggregeren naar de prijzen per assortimentsgroep, dit vanwegede
aansluiting met de vraagzijde. De noodzaak van deze relatie is aanwezig om-
dat gegevens omtrent prijzen per individuele vestiging niet bescbikbaar kun-
nen worden gemaakt. De opzet van de prijsrelatie is zodanig dat gestreefd
wordt naar een vrij betrouwbare benadering van de prijzen per assortiments-
groep.
Allereerst zullen we de relaties aangeven die er tussen brutomarges en prij-

zen bestaan.
De institutionele brutomarge van een vestiging k is gerelateerd aan de mar-

ges per assortimentsgroep via:
I
~ (7)
t=1

waarin: p~ : de institutionele brutomarge
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P~k: de brutomarge op assortimentsgroep i
WIk: bet omzetaandeel van assortimentsgroep i
I : bet aantal assortimentsgroepen.

De brutomarge per assortimentsgroep kan op baar beurt weer uitgedrukt wor-
den in de prijzen door:

inkPu —P1k = (8)
P2k

met P2k: de verkoopprijs van assortimentsgroep ienp~ de inkoopprijs van as-
sortimentsgroep i.
Herscbrijven van (8) leidt tot:

ink

P2k P1k (9)
(1 —p2k)

Uit (9) blij kt dat de benadering van P2k af zal hangen van de benaderingen van
de brutomarges per assortimentsgroep en de inkoopprijs.
We benaderen de brutomarge per assortimentsgroep voor vestiging k op de

volgende wijze:

P~k~Tijk =~ Pk (10)
Pk

waarin /2~ de gemiddelde marge op assortimentsgroep I is in de vergelij kbare
omzetklasse waartoe k beboort enj~k de institutionele marge die k zou bebben
wanneer bij zijn assortimentsgroepen zou aanbieden tegen de daarvoor gel-
dende marges /2,.
In formule is /2k dus:

/2k -~ Wiki
2i (11)

Vergelijking (10) geeft een ‘consistent desaggregaat’ in de zin dat
~ = ~
2 2

Het inkoopprijspeil per assortimentsgroep benaderen we op de volgende wij-
ze:

punk ,lkpitlk (12)

met pink een gemiddeld inkoopprij spell voor groep i en 11k een proportionali-
teitsfactor specifiek voor vestiging k, geldend voor elke assortimentsgroep.
Als we de vergelijkingen (9), (10) en (12) combineren komen we op de bena-

deringsformule:

ink
Ak = (13)(1 —PrPk//2k)

Omdat we aan de vraagzijde zullen werken met relatieve prijzen kunnen we
ook scbrijven:
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P2k _
21k (l—/2..p~/~

Uit deze vergelijking blijkt, dat voor de bepaling van deze prijsverboudingen
gegevens bekend zullen moeten zijn t.a.v. relatieve inkoopvoordelen van de
ene vestiging t.o.v. anderen; daarnaast moet de gemiddelde brutomarge per
assortimentsdeel bekend zijn, terwijl voor de bepaling van de /2k omzetaande-
len per assortimentsdeel voor iedere vestiging geYnventariseerd moeten wor-
den.
De moeilijkste variabelen zullen in dit verband de inkoopvoordelen en de

omzetaandelen zijn. Wellicbt kunnen ‘praktijkmensen’ over de inkoopver-
schillen iets zinnigs inbrengen. De omzetaandelen per assortimentsdeel zullen
bij de doorsnee-onderneming niet exact bekend zijn. Een mogelijkheid om
toch een indruk te krijgen is om de ondernemer voor zija vestiging een schat-
ting te laten maken.
We zullen in de volgende sectie, bij de simulatie, laten zien dat, wanneer ge-

rekend mag worden op ‘vrij betrouwbare schattingen’, bier redelijk mee te
werken valt.

4.1. Simulatie

In de simulatie is uitgegaan van drie winkeltypes die enige overeenkomst ver-
tonen met de winkeltypes bediening, zelfbediening en supermarkt. Bovendien
zijn er in totaal 8 verscbillende assortimentsgroepen onderscbeiden. Hierbij
kan gedacbt worden aan de volgende goederencaterogie~n, die veelal voor de
kruideniersbrancbe gebanteerd worden:
1. aardappelen, groente en fruit (AGF)
2. kruidenierswaren (KW)
3. zuivel (ZU)
4. brood (BR)
5. dranken (DR)
6. vlees (VL)
7. vleeswaren (VLW)
8. overige (non-food) (NE)

Per winkeltype zijn voor de aldaar aanwezige assortimentsgroepen gemiddel-
de brutomarges en gemiddelde omzetaandelen vastgesteld, die enige overeen-
komst vertonen met de realiteit. In tabel 4 zijn deze gegevens opgenomen.
In de simulatie zijn voor ieder winkeltype 100 vestigingen bescbouwd, waar-

van de marges P2k per assortimentsgroep getrokken zijn uit een uniforme ver-
deling rond de gemiddelde marge /2~ voor die assortimentsgroep op bet interval
(Th— .05, /2~+ .05). De spreiding die op deze wijze gecre~erd is in de marges,
komt ongeveer overeen met de werkelijkbeid.
In eerste aanleg zijn de omzetaandelen per assortimentsgroep voor iedere

vestiging vastgeprikt op de gemiddelde waarde, waarbij de omzetaandelen
voor iedere vestiging exact bekend worden verondersteld.
Met bebulp van deze gegevens zijn de relatieve prijsverscbillen, die ontstaan

door bet banteren van de benaderingsformule voor iedere vestiging per assor-
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Tube! 4

Gerniddelde bhttornarges en otnzetaandelen per assortirnentsgroeft

Assortimentsgroep AGF KW ZJ BR DR VL VLW NF

.24 .17 .18 .10 .18 .25 .25 .30Gem. brutomarge
Omzetaandeel
bediening --

zelfbedieniifg
supermarkt

.10 .40 .10 .12 .08 .16 .04 —

.30 - .58 .08 .01 .03 — - — —

.15 .40 .10 .01 .05 .16 .04 .09

Tabel S

Simulatie resultaten

Assortimentsgfoep AGF KW ZU BR DR VL VLW NF

BEDIENINGSZAAK
(max. afw. in ass.groep VL)
Gem. Brutomarge .24 .17 .18 .10 .18 .25 .25
(Gem. instit. marge .19)
Brutomarges voor deze zaak .19 .12 .15 .10 .14 .30 .24
(Instit. marge .16)
Benaderde brutomarges .21 .15 .16 .09 .16 .22 .22
Prijsverhouding .98 97 .99 1.01 .98 1.11 1.02
Gem prijsverh. 100 vest. - - 1.01 1700 1.00 1.00 1.00 - 1.00 1.00
Standaarddeviatie .04 .02 .04 .03 .04 - .04 .05

ZELFBEDIENINGSZAAK
(max. afw. in ass.groep DR)
Gem. brutomarge .24 .17 .18 .10 .18
(Gem. instil. marge .19)
Brutomarges voor deze zaak .21 .13 .20 .08 .22
(Instit. marge .16)
Benaderde brutomarges .20 714 .15 .08 .15
Prijsverhouding 1.01 .98 1.06 1.00 1.10
Gem. prijsverh. 100 vest. 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Standaarddeviatie .03 .02 .04 .04 .04

SUPERMARI~T
(max. afw; inass.groep VL)
Gem. brutomarge .24 .17 .18 .10 .18 .25 .25 .30
(Gem. instit. marge .21)
Bruromarges voor deze zaak .22 .15 .13 .12 .14 .20 .28 .30
(Instit. marge .19)
Benaderde brutomarges .21 .15 .16 .09 .16 .22 .22 .27
Prijsverhouding 1.01 1.00 .97 1.04 .97 .98 1.09 1.05
Gem. prijsverh. 100 vest. 1.00 1700 1.00 - 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Standaarddeviatie .04 .03 .04 .04 .04 .04 .04 .05
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timentsgroep uitgerekend volgens de volgende formule, die direct kan worden
afgeleid uit vergelijkingen: (9) en (13) uit de vorige sectie.

P2k _ (1 —J’2k) _ (1 —/2rPk//2k

)

P2k (l~P2k) (l—P;k)
Voor iedere assortimentsgroep is die vestiging geinventariseerd, die bet groot-
ste prijsverscbil in die assortimentsgroep vertoonde. In tabel 5 worden de
vestigingen met de grootste afwijkingen getoond. Uit deze tabel kan worden
opgemaakt dat de maximale afwij king in de prijzen in deze simulatie ten
boogste ca. 10% bedraagt en dan nog voor vestigingen die een institutionele
marge beneden de gemiddelde waarde bebben, terwijl ze voor ~n assorti-
mentsgroep duidelijk boven de gemiddelde brutomarge calculeren. Dat bet
bier ‘uitscbieters’ betreft, moge blijken uit de gemiddelde prijsverboudingen
en de daarbij beborende standaarddeviaties, die niet boger zijn dan ca. 5%.
Om nu tevens bet effect te bescbouwen van de mogelijke onbetrouwbaar-

beid van de otnzetaandelen per assortimentsgroep, bebben we voor iedere
vestiging omzetaandelen 1~’ik getrokken uit een uniforme verdeling rond de
‘werkelilke’ waarden Wik op bet interval (.875 W,k, 1.125 WIk), zodat rekening is
gebouden met een maximale onbetrouwbaarbeid van 12.5%. Deze getrokken
omzetaandelen werden gebruikt om de benaderde brutomarges per assorti-
mentsdeel uit te rekenen. De resultaten van deze simulatie zijn verwerkt in ta-
bel 6 voor bedieningszaken. De resultaten voor de andere winkeltypes ver-
toonden betzelfde beeld en zijn derbalve niet extra opgenomen.

Tube! 6

Simulatie resultaten metsclzattingen van omzetuunde!en (12,5% onbetrouwbaur) voor bedieningszauk(maxi-
mum afw. in ass.groep VL)

Assortimentsgroep AGF KW ZU BR DR VL VLW

Gem. brutomarge .24 .17 .18 .10 .18 .25 .25
Echte omzetaandelen .10 .40 .10 .12 .08 .16 .04
(Gem. instit. marge .19)
Brutomarges voor deze zaak .19 .12 .20 .05 .21 .30 .27
Omzetaandelen gesehat .11 .39 .10 .13 .09 .14 .04
(Instit. marge voor deze zaak .17)
Benaderde brutomarges .22 .16 .17 .09 .17 .23 .23
Prijsverhouding .96 .96 1.05 .96 1.05 1.10 1.06
Gem. prijsverh. 100 vest. 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Standaarddeviaties .04 .02 .03 .03 .04 .04 .04

Een vergelij king van tabel 6 met tabel 5 toont aan dat bij een betrouwbaar-
beid van 12.5% op de omzetaandelen nauwelijks een effect kan worden geme-
ten, betgeen vooral blijkt uit de standaarddeviaties op de prijsverboudingen.
Concluderend mogen we stellen dat de prijsrelatie voor assortimentsdelen,

zoals die bier is afgeleid voor bet doel waarvoor bij moet worden aangewend,
als redelijk betrouwbaar moet wordenbescbouwd. Degevoeligheid van de be-
nadering voor bet totale model moet ecbter nog blijken, maar betere alterna-
tieven (beboudens directe meting van prijzen) lij ken vooralsnog niet aanwezig.
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5. TOEPASSINGSMOGELIJKHEDEN VAN
MARGE-. EN PRIJSRELATIE

Zoals reeds eerderin dit artikel is opgemerkt, vormen de marge- en prijsrelatie
een schakel ineen totaal model dat tot doel beeft de regionale markt m.b.t. de
kruideniersbrancbe te bescbrijven, ten einde als bulpmiddel te fungeren bij
distributie-planologiscb onderzoek op bestemmingsplan-niveau.
De dynamiscbe margerelatie en de vertaling van brutomarges in prijzen,

moeten bet mogellik maken om in de excercities met bet uiteindelijke model
reacties van ondernemers na te bootsen op veranderende situaties in de regio-
nale markt.
Dit is een nieuw aspect in de benaderingswijze van de aanbodkant in dit

soort onderzoekingen, daar er veelal vanuit werd gegaan dat bij prognoses
voor veranderingen in de regionale markt, verscbuivingen uitsluitend werden
geynduceerd vanuit de vraagzijde (consumentengedrag). De aanbodzijde werd
veelal als vast verondersteld en er werd geen rekening gebouden met bet feit
dat ondernemers niet passief zullen reageren op alle voorkomende ingrijpende
veranderingen in bun nabije omgeving. De dynamiek die geformuleerd is in de
margerelatie poogt meer rekening te bouden met Wet ondernemersgedrag,
waardoor bet interessant wordt om bijvoorbeeld veranderingen in de concur-
rentieverboudingen (door vestiging van nieuwe of andersoortige bedrijven)
eveneens in eenmodel te laten doorwerken inbet acteren van de bestaande on-
dernemers.
De margerelatie (en de gerelateerde prijsrelatie) zoals bier geformuleerd is

slecbts eeneerste aanzet indeze ricbting. Natuurlijk bedekken aanpassingen in
brutomarges niet alleen bet prijszettingsgedrag van ondernemers. Assorti-
mentsaanpassingen zija zeer zeker even belangrijk zoniet belangrijker, omdat
mede door de buidige economiscbe ontwikkeling de flexibiliteit van onderne-
mers eerder in bet aan te bieden assortiment ligt dan in de sterk concurrerende
prijzen.
Op dit punt zal verder onderzoek zeker geweast zijn en bet vormt eenuitda-

ging om de gebeimen die er tbans nog zijn op bet terrein van de assorti-
mentspolitiek, te ontsluieren en te systematiseren in modelvorm. Pas dan kan
een zinvolle inbreng van bet ondernemersgedrag in een totaal marktmodel be-
reikt worden.
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12. Ontwikkelingen rond het
winkelimago — een literatuuroverzicht*

C. GLERUM-VAN DER LAAN

SAMENVATTING

Dit artikel over winkelimago probeert een overzicht te geven van de huidige stand van zakenmet
betrekking tot imago-onderzoek en is met name gebaseerd op onderzoek dat in deVerenigde Sta-
ten vanAmerika heeftplaatsgevonden. Winkelimago-onderzoek is in Nederland nog nauwelijks
van de grond gekomen, in tegenstelling tot Amerikawaar in de grote marketingtijdschriften haast
elk kwartaal wet een artikel over winkelimago aan te treffen is. De bedoeting van dit artikel is in-
zicht te geven in de volgende zaken:
1. Het begrip imago enmeer in het bijzonder winkelimago. Aan de orde komenhet ontstaan van
het begrip imago en wat men onder imago verstaat. Daarna wordt imago toegespitst op winkel-
imago. Van belang hierbij is de wijze waarop winkelimago’s tot stand komen en de factoren die
hierbij een rol spelen.

2. De werkwijzen welke onderzoekers hanteren om na te gaan welke winkelkarakteri4ieken con-
sumenten gebruiken bij de vorming vanwinkelimago’s: een samenvatting van de verschillende
meetmethoden met hun voor- en nadelen.

3. Bij het operationaliseren van het begrip winkelimago treden enkele problemen op die vervol-
gens aan de orde komen.

4. Hierna zal cen globale weergave plaatsvinden van het winkelimago-onderzoek dat verricht is,
de resultaten van deze onderzoeken en de conclusies die hieruit getrokken kunnen worden.

5. Ten slotte zullen de lacunesaangegevenworden die het huidige winkelimago-onderzoekmarke-
ren. Dit geeft tevens richtlijnenaan voor toekomstig winkelimago-onderzoek, mede in het Iicht
van ontwikkelingen die (zullen) plaatsvinden.

1. INLEIDING

De eerste auteurs die het begrip imago introduceerden waren B. Gardner en S.
Levy met hun publikatie ‘The Product and the Brand’ in 1955. Zij definjeer-
den imago in het produkten- en dienstengebied, waarmee zij de grondslag leg-
den voor een overname van dit begrip in het psychologisch marktonderzoek
(Salcher, 1978).
Nadat in 1956 K. Boulding ‘The Image’ publiceerde — een boek dat een

imagotheorie als systeemwilde weergeven — kwam het begrip imago inzwang
en kwam het imago-onderzoek aanvankelij k vooral in de Verenigde Staten op
gang. Een eerste aanzet daartoe vormdeMartineau’s artikel inde Harvard Bu-
siness Review van 1958, waarin hij winkelimago definieerde als ‘the way in
which the store is defined in the shopper’smind, partly by its functional quali-
ties and partly by an aura of psychological attributes’. Binnen het markton-
derzoek heeft imago-onderzoek zich aanvankelijk gericht op het advertentie-
onderzoek (May, 1974). Pas begin 70-er jaren is men imago-onderzoek ook
* De auteur dankt prof. dr. ir. M.T.G. Meulenberg voor zijn waardevolle suggestiesmet betrek-
king tot dit artikel,
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binnen de detailhandel gaan toepassen. Daar kan dit onderzoek betrekking
hebben op de wijze waarop consumeaten winkels en winkelcentra percipi~ren
en op de karakteristieken van huidige winkelbezoekers. Recentelijk zijn on-
derzoeken gedaan om binnen het imago-onderzoek ook de multi-attribuut
keuzetheorie toe te passen. Dit werk probeert de winkelpercepties van consu-
menten en hun winkelpreferenties in ~n koopgedrag-model te incorporeren
(Pessemier, 1980).

2. HET BEGRIP WINKELIMAGO

Uit de doorMartineau gehanteerde definitie van winkelimago valt af te leiden
dat imago opgebouwd is uit de ervaringen van een consument met een bepaal-
de winkel. Deze ervaringen betreffen niet alleen objectieve gegevenheden
waarmee de consument binnen en buiten de winkel geconfronteerd wordt,
maar hebben daarnaast ook betrekking op meer subjectieve zaken als sfeer en
atmosfeer van de winkel: ‘It’s not simply someone’s impersonal observations
of a store’s characteristics. Thus 1 consider image a combination of factual
and emotional material. The customer reacts to the store’s characteristics as
he views them, in an emotional way’ (Oxenfeldt, 1974). De consument ren-
geert niet op wat waar is maarwat hij gelooft dat waar is. De interne represen-
tatie bij de consument kan daarbij soms verschillen van de fysische realiteit:
het prijs~mago van eenwinkel behoeft niet overeen te komen met het werkelijk
prijsniveau v-an deze winkel (Van Raaij, 1979). Het feit dat imago’s zijn geba-
seerd op ervaringen van de consument betekent dat zij zijn geleerd (Kunkel en
Berry, 1968; James, Durand en Dreves, 1976), van consument tot consument
verschillen en dynamisch in de tijd zijn. Dit betekent dat winkelimago ook
omschreven kan worden als ‘de wijze waarop de consument denkt, voelt en
oordeelt over een winkelbedrijf’ (Van Puffelen, geciteerd door De Jong,
1976). Hieruit valt af te leiden dat de consument een winkel niet noodzakelij-
kerwijs bezocht hoeft te hebben om hiervan een imago te hebben (zie ook: En-
gel, Blackwell en Kollat, 1978).
Het beeld dat consumenten van een bepaalde winkel hebben wordt dus ge-

deeltelijk bepanid door de wijze waarop de detaillist de elementen van de retai-
ling mix instelt. De detaillist probeert met behuip van de mix-elementen een
zodanig beeld van zijn winkel te cre~ren dat de groep consumenten waarop hij
zich richt (zijn doelgroep) zich tot zijn winkel aangetrokken voelt. De consu-
ment verwacht door in deze winkel te gaan kopen een bepaalde beloning: ‘...

“retail store image” is the total conceptualizedor expected reinforcement that
a person ass7ociates with shopping at a particular store’ (Kunkel en Berry,
1968). Voldoet de winkel aan de verwachtingen van de consument dan zal dit
een gunstig imago van deze winkel versterken, wat kan leiden tot winkel-
trouw. Duidelijk moet zijn dat ervaringen hier niet alleen refereren aan objec-
tieve gebeurtenissen maar ann de consequenties in termen van waarden voor
de consument.
Er is al op gewezen dat bezoekers van een en dezelfde winkel vaak niet het-

zelfde imago hebben van deze winkel. Deze verschillen treden op doordat con-
sumenten winkelaspecten verschillend percipi~ren, omdat zij dezelfde winkel-
karakteristieken niet even belangrijk vinden en door verschillen in ervaring
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met betrekking tot deze winkel. Zal voor de ene consument sfeer in een winkel
erg belangrijk zijn bij de keuze in welkewinkel hij/zij boodschappcn zal gaan
doen, een andere consument vindt het het allerbelangrijkste zo snel mogelijk
in een winkel geholpen te worden. Ook psychologische, socio-economische en
demografische verschillen tussen consumenten leiden ertoe dat consumenten
van eenzelfde winkel verschillende imago’s kunnen hebben (bijvoorbeeld
Burstiner, 1974; Marcus, 1972). Daarnaast beYnvloeden andere factoren als
concurrerende winkels, het al of niet behoren tot een winkelketen en toevallige
omstandigheden een winkelimago. Het beeld van de factoren die winkelima-
go’s beinvloeden (zie ook model van Bunt, geciteerd door De Jong, 1976), is
weergegeven in figuur 1.

Figuur 1. De invloed van factoren op winkelimago.

De keuze van eenwinkel berust volgens Lessig (1973) veelal op negatieve se-
lectie, d.w.z. dat een consument winkel A niet selecteert vanwege een sterke
aantrekkingskracht van winkel A maar vanwege zijn negatieve gevoelens ten
opzichte van andere winkels. Dit betekent dat het beeld dat een consument
van een bepaalde winkel heeft in relatie staat tot het beeld dat deze consument
van anderewinkels heeft (De Jong, 1976). Daarbij spelen vooralwinkelkarak-
teristieken waarop concurrerende detaillisten veel van elkaar verschillen een
belangrijke rol (Arnold, Ma en Tigert, 1978). Daarnaast is (zijn) hierbij ook
de produktklasse(n) welke c~e detaillist voert, van belang (Cardozo, 1974).
Consumenten kunnen van de verschillende produktcategorie~n welke eenwin-
kel voert andere imago’s hebben onder invloed van de concurrenten die per
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produktcategorie op de markt aanwezig zijn. Hierdoor hoeft een winkel door
consumenten niet als ~n geheel waargenomen te worden.
Winkelimago en winkelcentrum beynvloeden elkaar wederzijds. Zo zal een

winkelcentrum dat gedeeltelijk leeg staat de imago’s van de nog wel ter plaatse
aanwezige winkels negatief beYnvloeden (De Jong, 1976). Anderzijds zal voor
consumenten de aantrekkingskracht van een winkel soms belangrijker zijn
dan die van het winkelcentrum (bijvoorbeeld bij vestigingen van De Bijenkorf
of V & D).
Als de winkel tot een winkelketen behoort, zullen ook winkelimago en win-

kelketenimago elkaar wederzijds beinvloeden. Winkels behorende tot een win-
kelketen met een erg goed imago zullen vanuit een wijdere omgeving kianten
aantrekken dan winkels van dezelfde omvang die behoren tot een winkelketen
met een neutraal imago (Stanley en Sewall, 1976). Omgekeerd zal een gunstig
imago van een winkel zijn weerslag hebben op dat van de winkelketen. We
kunnen hierbij spreken van generalisatie (Nystr~5m, 1970). Daarnaast is ook
discriminatie mogelijk waarbij twee winkels behorende tot eenzelfde winkel-
keten bij eenzelfde groep consumenten verschillende imago’s kunnen hebben
(Marcus, 1972; Veldman, 1978). Dit betekent in het algemeen dat per winkel
van een winkelketen de winkelstrategie aangepast moet worden aan de markt
waarin iedere winkel opereert, die dus mede beinvloed wordt door concurre-
rende detaillisten. Winkelketens moeten zorgen voor zgn. ‘intra-company
strategies’ (Marcus, 1972).
Ten slotte spelen toevallige omstandigheden en niet door de detaillist te be-

heersen zaken een rol bij imagovorming. Een consument kan bijvoorbeeld een
winkel gezellig vinden omdat hij/zij er veel bekenden treft. Deze winkel bouwt
hierdoor een gunstig imago op bij deze consument.
Tussen de factoren die winkelimago belnvloeden bestaan twee terugkoppe-

lingen (figuur 1). De eerste terugkoppeling: winkelgedrag — ervaringen
winkelimago heeft betrekking op de consument: de ervaringendie consumen-
ten opdoen in een winkel beinvloeden hun imago van deze winkel. De tweede
terugkoppeling: marktsegmentatie — beleid van een winkel — winkelimago
heeftmeer betekenis voor de detaillist en dewijzewaarop hij de elementen van
de retailing mix moet instellen om zo goed mogelijk op de wensen van zijn
klanten in te spelen.
Ten slotte kan gezegd worden dat het koopgedrag van consumenten ener-

zijds beYnvloed wordt door het imago dat consumenten van een winkel hebben
(figuur 1), maar anderzijds ook door factorenals de ter plaatse aanwezige dis-
tributiestructuur, bezitskenmerken van consumenten als vrieskist, auto, enz.,
persoonskenmerken en sociale normen van de groep waartoe de consument
behoort.

3. GEBRUIKTE MEETMETHODEN BINNEN HET
WINKELIMAGO-ONDERZOEK

Op welke wijze gaan onderzoekers nu te werk om vast te stellen welkewinkel-
karakteristieken consumentengebruiken bij het ~‘ormenvan winkelimago’s en
hoe het relatieve belang van deze winkelkarakteristieken ten opzichte van el-
kaar is? Hierbij kunnen drie hoofdmethoden onderscheiden worden:
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a. Op basis van literatuurstudie, eigen inzicht en proefenqu~tes onder consu-
menten kan de onderzoeker komen tot de winkelkarakteristieken welke de
consument zijns inziens gebruikt bij de vorming van imago’s. Deze winkel-
karakteristieken wordenaan consumenten voorgelegd die dan moeten aan-
geven welke van de genoemde winkelkarakteristieken zij relevant vinden
bij het vormen van winkelimago’s en welke daarvan de belangrijkste zijn.
Onderzoekers die deze methode gehanteerd hebben zijn o.a. Hirschman,
Greenberg en Robertson (1978), Burstiner (1974) en Kunkel en Berry
(1968).

b. De tweede methode is om consumenten binnen open interviews zelf te laten
aangeven op welke aspecten van eenwinkel zij zoal letten en welke daarvan
belangrijk en minder belangrijk zijn. Van deze methode hebben o.a.
McDougall en Fry (1974) en Cardozo (1974) gebruik gemaakt.

c. Ten slotte is het mogeiik winkelkarakteristieken af te leiden uit de beoor-
delingen van consumenten met betrekking tot de mate van gelijkheid van
een aantal geselecteerdewinkels. Interpretatie van de bij dewinkelbeoorde-
ling gebruikte winkelkarakteristieken kan met behulp van informatie op
open of gesloten vragen geschieden. Deze methode is o.a. gehanteerd door
Singson (1975), Doyle en Fenwick (1974) en Evers-Boenders en Van Raaij
(1975).

3.1. Door de onderzoeker geformuleerde winkelkarakteristieken

De hierbij gebruikte technieken zijn:
— Semantische differentiaal, o.a. Pathak, Crissy en Schweitzer (1974); Pesse-
mier (1980); Schiffman, Dash en Dillon (1977);

— Stapelschaal: Hawkins, Best en Albaum (1976);
— Likertschaal: Reizenstein en Barnaby (1979);
— Fishbein-model, al of niet in aangepaste vorm: James, Durand en Dreves

(1976);
— Discriminantanalyse: Ring (1979);
— Hoofdcomponentenanalyse: Marks (1976).

3.1.1. Semantische d~fferentiaa1, Stapelschaal en Likertscliaal
Zowel de semantische differentiaal als de Stapelschaal en Likertschaal ge-

yen richting en intensiteit van de attitude van een consument ten aanzien van
een winkel aan. Algemene voor- en nadelen van deze schaaltechnieken, ook
met betrekking tot het vaststellen van winkelimago’s. zijn uitvoerig in de lite-
ratuur te vinden en komen hier dan ook niet meer aan de orde (zie o.a. Kelly
en Stephenson, 1967; McDougall en Fry, 1974). Als beweringen van deze
schalen kunnen zowel verschillende winkelkarakteristieken genomen worden
als omschrijvingen van de betreffende winkel en het publiek dat indeze winkel
koopt. Burstiner bijvoorbeeld gebruikte in een semantische differentiaal 15
woordparen, waaronder ‘unfriendly-friendly, plain-sophisticated, appart-
ment dwellers-home owners’, etc., ten einde eenwinkelimago te omschrijven.
Door een intervalschaal te veronderstellen kunnen de antwoorden op deze

schalen gekwantificeerd worden. Het lijkt daarbij niet zinvol de uitkomsten
per schaalbewering uitsluitend te middelen; ook moet rekeningworden gehou-
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den met de variantie rond dit gemiddelde. Hansen en Deutscher (1977) tonen
in hun onderzoek met betrekking tot de winkelkarakteristiek ‘hoeveelheid ad-
vertenties’ aan dat, hoewel de department store een gemiddelde heeft van 7.35
(6.89-8.19) en de grocery store eengemiddelde van 7.69 (6.35-8.48), ‘reporting
mean importance scores in this score overemphasizes the “appealing” attribu-
te of advertising and plays down the importance of the “believability” attri-
bute’.
Verschillende datareductiemethoden, waaronder factoranalyse, kunnen

toegepast worden om te komen tot meer fundamentele winkelkarakteristie-
ken. Een nadeel van deze methoden is dat — zoals reeds eerder gememoreerd
— consumenten winkels moeten beoordelen op winkelkarakteristieken, die zij
niet zelf bij hun winkelimagovorming hoeven te hanteren. Daarnaast moeten
de ontwikkelde schalen robuust zijn: om winkels met elkaar te kunnen verge-
lii ken moeten dezelfde winkelkarakteristieken in deze winkels een rol spelen
(Clevenger, Lazier en Clark, 1974).
Menezes en Elbert (1979) hebben een onderzoek opgezet om deze drie veel

gebruikte schaaltechnieken in het winkelimago-onderzoek met elkaar te kun-
nen vergelij ken en te valideren. Zij vinden geen significante verschillen in de
‘overall’ validiteit van deze drie schalen. De selectie van een schaal zal meer
aan de hand van andere criteria — opleiding van respondenten, visuele duide-
lijkheid, gemak waarmee de schalen te construeren zijn, enz. — moeten ge-
schieden dan aan de hand van de meetvaliditeit van de schaal.

3.1.2. Fishbein-model

De uitgebreide Fishbein-theorie kan symbolisch worden weergegeven door
B! biAact+b2SN

De koopintentie van de consument (BI) wordt bepaald door de attitude van
deze consument t.a.v. een bepaalde handeling (Aact) en de sociale normen
waaraan de consument denkt te moeten voldoen (Sly). Binnen het winkelima-
go-onderzoek is echter vooral aandacht besteed aan het attitude-object-
model, waarin sociale normen buiten beschouwing worden gelaten enA5~~ ver-
vangen wordt door A0:

n

1= 1

A0 is de algemene attitude van een respondent tegenover een object, B1 de ma-
te waarin de respondent meent dat dit object geassocieerd is met attribuut x1,
en a1 geeft de evaluatie van x1 aan door de respondent (voorbeeld; B,: in hoe-
verre bezit winkel Y karakteristiek x; a~: hoe belangrijk vindt de respondent
het dat winkel Y karakteristiek x bezit).
Relevante winkelkarakteristieken worden door de onderzoeker vastgesteld

dan wel in een vooronderzoek onder consumenten verkregen. Ditzelfde geldt
voor de winkels ten opzichte waarvan uiteindelijk de attitude bepaald wordt.
Consumenten moeten in het definitieve onderzoek aangeven hoe belangrijk zij
elke karakteristiek vinden en daarnaast moeten zij elke winkel op de verschil-
lende winkelattributen evalueren. Problemen bij toepassing van dit model in
het marktonderzoek zijn onder meer:
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1. In hoeverre is de multiplicatieve vorm van het attitude-object-model bij het
weergeven van cognities van een persoon valide? (Lessig en Park, 1978).

2. Om winkels met elkaar te kunnen vergelijken aan de hand van de attitude-
scores van een consument moeten de as’s constant verondersteld worden
over deze winkels; zij zijn dan te interpreteren als voorkeursindices (Doyle
en Fenwick, 1974).

3. Bij praktische toepassing is het attitude-object-model niet doeltreffend ge-
bleken bij heterogene populaties (Sampson en Harris, geciteerd door Doyle
en Fenwick, 1974).

3.1.3. Discriminantanalyse
Winkelimago’s zijn opgebouwd uit meerdere winkelkarakteristieken welke

interacteren (Nickel en Wertheimer, 1979). Dit betekent dat de verschillende
winkelkarakteristieken tegen elkaar afgewogen worden: een slechte winkelka-
rakteristiek kan (meer dan) gecompenseerd worden door ~n of meer goede
winkelkarakteristieken. Daarnaast kunnen combinaties van winkelkarakte-
ristieken geprefereerd worden boven enkelvoudige winkelkarakteristieken.
Door multipele discriminantanalyse toe te passen is dit interactie-effect tussen
winkelkarakteristieken te meten (Ring, 1979).
Consumenten worden geconfronteerd met een aantal bekende winkels op

een bepaald produktgebied evenals met een aantal dimensies waarop zij deze
winkels moeten beoordelen. Door deze informatie met behulp van discrimi-
nantanalyse ruimtelijk weer te geven zijn ten opzichte van de concurrentie de
sterke en zwakke punten van elke detaillist vast te stellen evenals de relatieve
positie welke iedere detaillist ten opzichte van zijn concurrenten in een meer-
dimensionale ruimte inneemt.

3.1.4. Hoofdcomponentenanalyse
Op beoordelingen van winkelkarakteristieken hoofdcomponentenanalyse

toepassen wil zeggen dat nieuwe winkelkarakteristieken (hoofdcomponenten)
gevormd worden, die ieder voor zich lineaire combinaties zijn van de oor-
spronkelijke winkelkarakteristieken. Alle geformeerde hoofdcomponenten te
zamen bezitten precies even veel variantie als de som van de varianties van de
oorspronkelijke winkelkarakteristieken. Men bepaalt het uiteindelijk aantal
hoofdcomponenten zodanig dat voldoende van de variantie van de oorspron-
kelijke winkelkarakteristieken is verklaard (bijvoorbeeld 70 tot 80%). Deze
hoofdcomponenten worden als de meer fundamentele eigenschappen, die de
oorspronkelijke winkelkarakteristieken bepalen, beschouwd. We kunnen bij
deze analyse nu overgaan van een groot aantal oorspronkelijke winkelkarak-
teristieken naar een (veel) kleiner aantal hoofdcomponenten zonder al te veel
informatie te verliezen. Het benoemen van de hoofdcomponenten is een sub-
jectieve aangelegenheid.
De oorspronkelijke winkelkarakteristieken die in de hoofdcomponentena-

nalyse ingebracht worden, kunnen door middel van open vragen en/of
groepsdiscussies verkregen zijn dan wel door middel van literatuur en eigenin-
zicht van de onderzoeker vastgesteld worden. Consumenten moeten deze win-
kelkarakteristieken op intervalniveau beoordelen waarna de hoofdcomponen-
tenanalyse uitgevoerd kan worden. Vaak wordt hierna een varimax-rotatie
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toegepast. Dit ten einde de onderliggende dimensies van winkelimago beter te
kunnen vaststellen en de overeenkomst in winkelkarakteristieken in verschil-
lende markten beter te kunnen controleren.

3.2. Door consumenten geformuleerde winkelkarakteristieken

3.2.1. Algerneen
Door consumenten geformuleerde winkelkarakteristieken worden vaak ge-

bruikt als input van de onder 3.1. genoemde onderzoeksmethoden. Bearden
(1977) bijvoorbeeld heeft met open interviews winkelkarakteristieken vast-
gesteld die uiteirrdelijk gebruikt worden in een semantische differentiaal. Zie
verder McDougall en Fry (1974) en James, Durand en Dreves (1976).

3.2.2. De psycholingurstische techniek
De door Cardozo (1974) toegepaste psycholinguystische techniek stelt de

consument in staat zelf aan te geven welke winkels relevant zijn bij de aan-
koop van produkten uit een bepaalde produktklasse evenals de dimensies
waarop hij deze winkels vergelijkt. Dit maakt het voor de consument mogelijk
te reageren in de context van een aankoopsituatie (een produkt kopen) meer
dan in de context van een onderzoeksprobleem (het verschaffen van algemene
impressies ~an specifieke winkels).
Consumenten moeten spontaan winkels noemenwaaraan zij denken bij een

bepaalde produktcategorie. Deze winkels moeten dan door hen in groepen
worden ingedeeld, zodanig dat de winkels in ~n groep zoveel mogelijk op el-
kaar lijken en de winkels in verschillende groepen zo min mogelijk. Tevens
moeten zij aangeven waarom de winkels in een groep op elkaar lijken en wat
het verschil is tussen winkels uit de verschillende groepen. Deze techniek stelt
de consument ook instaat aan te geven in welkegroep hij een ‘nieuwe’ winkel
en een ideale zal plaatsen. Vooral met betrekking tot het bepalen van de in-
vloed van een nieuwe winkel is dit een veelbelovende techniek.
De psycholinguystische techniek vereist bij operationalisatie dat het imago

van een specifieke winkel gerelateerd is aan:
— de andere winkels in deze produktklasse waarin de consument zal kopen en
waarmee hij deze winkel zal vergelij ken;

— de dimensie(s) waarop de consument deze winkel met andere winkels verge-
lij kt;

— de relatieve positie welke deze winkel ten opzichte van andere winkels, die
als concurrenten in deze produktcategorie worden gezien, inneemt.

3.3. Door de onderzoeker afgeleide winkelkarakteristieken

3.3.1. Meerdimensionale schaaltechnieken (MDS)
In het winkelimago-onderzoek starten de MDS met een beoordeling door

alle respondenten van de mate van gelijkheid tussen alle paren geselecteerde
winkels. Vanuit deze beoordelingen van respondenten probeert de onderzoe-
ker de winkelkarakteristieken af te leiden welke ten grondslag liggen aan de
percepties van deze respondenten met betrekking tot deze winkels. Bij MDS
wordt er vanuit gegaan dat de respondenten op grond van meer dan ~n crite-
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rium uit verschillendewinkels kiezen. Vaak is de consument zich van deze cri-
teria niet bewust of wil hij deze criteria niet aan de onderzoeker onthullen.
Binnen het (winkel)imago-onderzoek kan gebruik worden gemaakt van metri-
sche en niet-metrische MDS. In metrische MDS veronderstelt de onderzoeker
dat de beoordelingen van winkels door respondenten op een metrische schaal
plaatsvinden. Niet-metrische MDS hebben als ‘attractie’ dat de inputgegevens
niet-metrisch behoeven te zijn, terwijl de output metrisch is. Daarom ook is
deze schaaltechniek erg populair binnen het marktonderzoek: respondenten
kunnen vaak slechts ordinale beoordelingen geven.
Een van de basisdoelstellingen van MDS is vast te stellen hoeveel winkelka-

rakteristieken consumenten gebruiken bij het vergelij ken van een aantal win-
kels met elkaar. Dit probleem wordt opgelost door gebruik te maken van het
concept ‘stress’. Deze stress geeftaan inhoeverrede rangorde ingegevens, zo-
als waargenomen door respondenten, overeenkomt met de daaruit af te lei-
den afstanden tussen deze punten in een meerdimensionale ruimte. Een com-
puterprogramma berekent de stress bij een verschillend aantal dimensies. Ge-
kozen wordt meestal het laagste aantal dimensies waarvoor de stress nog vol-
doende acceptabel is.
Naast het feit dat de stress de mate van overeenkomst aangeeft, kan de

stress ook worden gezien als een maat voor het psychologisch concept ‘cogni-
tieve complexiteit’ (Singson, 1975). Een grote waarde van de stress in een
ruimte van lage dimensionaliteit betekent dat respondenten die dit patroon
vertonencognitief complex zijn. Een accuratere representatie van hun cognitie
of perceptie kan alleen gerealiseerd worden in een ruimte van hogere dimen-
sionaliteit.
Tot de meerdimensionale schaaltechnieken behoort het programma IND-

SCAL, dat een erg nuttige techniek binnen het imago-onderzoek kan zijn. In
plaats van beoordelingen van respondenten samen te voegen wordt veron-
dersteld dat consumenten — hoewel zij allen eenzelfde perceptuele voorstel-
ling hebben — winkelkarakteristieken verschillend kunnen wegen. Het resul-
taat van dit programma is een aantal winkelkarakteristieken en een aantal ge-
wichten, die het belang dat de respondenten aan de winkelkarakteristieken
hechten weergeven. Ret programma INDSCAL geeft een unieke oplossing
waardoor interpretatiemoeilijkheden voorkomen worden. De validiteit van
deze unieke winkelkarakteristieken wordt door vele toepassingen ondersteund
(Doyle en Fenwick, 1974). Daarnaast maakt deze methode het ook mogelijk
preferenties van consumenten te incorporeren. Het resultaat is een ruimtelijke
weergave waarbij de winkels met elkaar vergeleken worden op dimensies wel-
ke consumentenbelangrijk vinden. Hierbij kunnen twee problemen optreden:
1. bij het weergeven van preferenties hoeven consumenten geen rekening te

houden met beperkingen die op de markt aanwezig zijn;
2. het ideaal van consumenten kan technisch niet te realiseren zijn (Doyle en

Fenwick, 1974).

Een andere methode binnen de MDS is de meerdimensionale ‘unfolding’ ana-
lyse, door Singson (1975) binnen het imago-onderzoek gebruikt (Carroll-
Chang unfolding programma PREFMAP). Ret doel van deze analyse is een
meerdimensionale ruimte te cre~ren waarin consumenten en winkelkarakte-
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ristieken gelijktijdig worden weergegeven ten einde nog extra conclusies te
kunnen trekken ten aanzien van consumenten, winkelkarakteristieken en/of
de relatie tussen beide. Net als bij het programma INDSCAL is een basisver-
onderstelling van deze techniek dat alle individuen dezelfde winkelkarakie-
ristieken waarnemen als keuzedimensies, maar dat de individuen elk wel een
ander belang aan deze dimensies kunnen hechten. De positie van een consu-
ment of een groep consumenten in deze ‘joint-space’ geeft het ‘ideale’ punt
aan, waarin een optimale combinatie en hoeveelheid winkelkarakteristieken,
welke het meest door de consument(en) worden gewaardeerd, aanwezig is. Op
grond van dit model heeft Pessemier (1980) het uiteindelijk koopgedrag van
consumenten voorspeld.
Ten aanzien van meerdimensionale schaaltechnieken (Blommestein, Nij-

kamp en Van Veenendaal, 1979) kunnen de volgende tekortkomingen vast-
gesteld worden:
— de menselijke geest is ook met MDS niet volledig te doorgronden;
— de stimuli of attributen ontlenen hun relevantie aan hun cognitieve beteke-
nis en niet in de eerste plaats aan waarneembare aspecten;

— bij MDS wordt minstens van een ordinale schaal gebruik gemaakt. Hierbij
gaat ‘afstand’ een belangrijke rol spelen. Fricties zullen optreden als blijkt
dat consumenten afstanden in alle richtingen niet symmetrisch beoordelen
en wanneer de consument twee ideaalpunten heeft.

4. PROBLEMEN BLJ HET OPERATIONALISEREN VAN HET
BEGRIP WINKELIMAGO

Bij het operationaliseren van winkelimago treden de volgende problemen op:
— Welke karakteristieken gebruiken consumenten bij het vormen van winkel-
imago ‘5?

— Moeten consumenten in een onderzoek gesegmenteerd worden en zo ja, op
welke wijze client dat te gebeuren? Hoewel Hansen en Deutscher (1977)
stellen dat ‘some attributes are important across different types of stores’,
toont ander onderzoek echter wel aandat aan dezelfde winkelkarakteristie-
ken in verschillende winkeltypen een ander belang wordt gehecht (Rich en
Portis, 1964; Bush en Hair, 1976). Hierdoorheen speelt tevens het pro-
bleem dat consumenten die verschillen in socio-economische, demografi-
sche en psychologische karakteristieken winkels wel op dezelfde wijzeper-
cipi~ren maar niet hetzelfde belang hechten aan de verschillende winkelka-
rakteristieken. Vanwege een aantal van deze problemen stellen James, Du-
rand en Dreves (1976) voor dat de detaillist zich binnen winkelimago-
onderzoek uitsluitend moet richten op zijn primaire doelgroep.

— Op welke wijze moeten interacties tussen de verschillende winkelkarakte-
ristieken gemeten worden? Nevin en Houston (1980) hebben met deze com-
plicatie rekening gehouden door na hoofdcomponentenanalyse een
regressie-analyse uit te voeren waarin voorkeur voor, gedragsintenties en
actueel gedrag met betrekking tot winkelcentra de afhankelijke variabelen
waren en de geformeerde hoofdcomponenten de onafhankelijke. Ring
(1979) heeft gebruik gemaakt van multipele discriminantanalyse om na te
gaan op grond van welke winkelkarakteristieken consumenten vinden dat
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winkels van elkaar verschillen.
Fen andere mogelijkheid om interacties tussen winkelkarakteristieken vast
te stellen is gebruik te maken van loglineaire modellen. Loglineaire model-
len maken het mogelijk interacties tussen variabelen in meerdimensionale
contingentietabellen in ogenschouw te nemen, waarbij al of geen onder-
scheid gemaakt kan worden tussen afhankelijke en onafhankelijke variabe-
len (zie bijvoorbeeld Fienberg, 1979; Bishop, Fienberg en Holland, 1975).
Hierbij kan logit-analyse — als onderdeel van loglineaire analyse waarbij
gebruik gemaakt wordt van een afhankelijke en onafhankelijke variabelen
— gebruikt worden om de keuze van consumenten met betrekking tot (voe-
dingsmiddelen)winkels te verklaren, vooral voor het vaststellen van de win-
kelkarakteristieken welke hierbij een beslissende rol spelen (Arnold, Roth
en Tigert, 1980).
— Hoe is de interne consistentie van elk van de gebruikte winkelimagokarak-
teristieken over de verschillende markten? Hirschman, Robertson en
Greenberg (1978) hebben hiertoe afhankelijkheidstabellen opgezet, waarna
de Chi-kwadraattoets is toegepast om statistische significantie te bepalen.
Uit hun onderzoek komt naar voren dat kennis van de verdeling van evalu-
aties van een winkelkarakteristiek niet zonder meer van de ene markt op de
andere is over te brengen; een winkelkarakteristiek wordt dus niet in alle
markten als even belangrijk ervaren.

— Daarnaast zijn Hirschman, Robertson en Greenberg (1978) nagegaan in
hoeverre er stabiliteit is in de rangorde van winkelkarakteristieken in de
verschillende markten. Dit is getoetst met behulp van Kendall’s rangcorre-
latieco~ffi~nt. Uit hun onderzoek blijkt dat er een hoge graad van rangor-
destabiliteit van dezelfde winkelkarakteristieken in de verschillende mark-
ten bestaat.

5. RESULTATEN VAN WINKELIMAGO-ONDERZOEK

Welke winkelkarakteristieken komen nu uit onderzoek naar vorenals van be-
lang voor de consument bij het vormen van een winkelimago? Analoog aan
Hansen en Deutscher (1977) kan allereerst met betrekking tot de winkelkarak-
teristieken een onderscheid gemaakt worden in dimensies, componenten enat-
tributen. Deze kunnen als de drie niveaus van een classificatieschema van
winkelimago-elementen worden beschouwd. Hierbij is bijvoorbeeld assorti-
ment een dimensie, de assortimentssamenstelling een component en elkevraag
die specifiek betrekking heeft op de assortimentssamenstelling, zoals naar de
breedte en diepte van het assortiment, een attribuut. Dit classificatieschema,
dat tevens een richtlijn is welke winkelkarakteristieken consumenten kunnen
gebruiken om een winkelimago te vormen, ziet er als volgt uit (zie ook Lind-
quist, 1974):

DIMENSIES

assortiment
componenten:
— samenstelling — attributen: breedte en diepte van het assortiment, aanwe-
zigheid van bekende merkprodukten
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— kwaliteit: kwaliteit van de produkten, relatie prijs-kwaliteit, betrouwbaar-
heid van de produkten

— genre: assortimentsstijl, moderniteit van de artikelen
— prijsstelling: prijsstelling ten opzichte van de concurrentie, aantal laag ge-
prijsde artikelen

— garantie

service
— verkooppersoneel: hoffelij kheid, hulpvaardigheid
— gemakkelijke teruggave van produkten
— kredietmogelij kheden
— leveringsmogelijkheden: mogelijkheid om boodschappen later op te halen,
thuisbezorgen van boodschappen of naar de auto brengen

c1ient~1e
— profiel van de klantenkring

fysieke faciliteiten
mate waarin de winkel schoon is

— winkel-layout
— winkelrouting
— snelheid waarmee je geholpen wordt
— winkelattractiviteit

vestigingsplaats
— ligging: afstand van woning tot winkel, bereikbaarheid, ligging ten opzich-

te van andere winkels
— parkeermogelijkheden

promotie
— promotie: adverteren, displays, spaarplannen, zegelacties

institutioneel
— institutioneel: winkel behoort tot grootwinkelbedrij f/vrijwillig filiaalbe-
drijf, aantal winkels dat tot de organisatie behoort

tevredenheid na aankoop
— tevredenheid na aankoop: ruilen van artikelen, regelingen bij gebreken aan
artikelen.

Bekijkt men de verschillende imago-onderzoeken, dan blijkt dat men eigenlijk
alle uit deze onderzoeken naar voren komende winkelimago-elementen in dit
classificatieschema kan plaatsen. Vaak echter worden meer classificatieni-
veaus in ~n onderzoek gehanteerd. De resultaten van onderzoeken worden
meestal op dimensie-componentenniveau weergegeven of alleen op compo-
nentenniveau.
Tussen de verschillende winkelimago-onderzoeken bestaat geen eenduidig-

heid welke winkelkarakteristieken nu een belangrijke rol spelen bij imagovor-
ming. Het lijkt erop dat bij supermarkten zaken als prijs, assortiment, kwali-
teit en bereikbaarheid een grotere rol spelen en bij winkels, waarin men pro-
dukten kan kopen die persoonlijke waarden uitdrukken (bijvoorbeeld kle-
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dingzaak) modebewustzijn, service en behulpzaamheid van het personeel en
advertenties (Arnold, Ma en Tigert, 1978; Veldman, 1978; Doyle en Fenwick,
1974; James, Durand en Dreves, 1976; Marks, 1976; Ring, 1979). Bij het ver-
gelijken van winkelimagostudies om te komen tot een bepaling welke winkel-
karakteristieken relevant zij n bij imagovorming treden problemen op doordat
vrijwel alle winkelimago-onderzoeken weer anders zijn opgezet en uitgevoerd:
6f twee of meer speciaalzaken (bijvoorbeeld kledingzaak tegenover speciaal-
zaak voor huishoudelijke artikelen) worden met elkaar vergeleken (Arnold,
Ma en Tigert, 1978; Cardozo, 1974), 6f twee of meer typen winkels die het-
zelfde produkt verkopen: discountzaak tegenover een speciaalzaak (Jam en
Etgar, 1976; James, Durand en Dreves, 1976; Evers-Boenders en Van Raaij,
1975; Marks, 1976; Ring, 1979). Daarnaast zijn er ook nog eenaantal imago-
onderzoeken die zich niet op specifieke winkels hebben gericht maar meer in
het algemeen naar (belangrijke) winkelkarakteristieken hebben gekeken (Sing-
son, 1975; Doyle en Fenwick, 1974; Jolson en Spaith, 1973).
Hoe valide het is om verschillende onderzoeken, gedaan in verschillende

omgevingen (bijvoorbeeld supermarkt, kledingzaak, enz.), te aggregeren ten
einde belangrijke winkelkarakteristieken te identificeren is niet duidelijk.
‘Presumably, each type of retail store exists to satisfy consumer needs. Hence,
the “evoked” set of attributes from which arise the “determinant” attributes
would be different in each situation.’ (Arnold, Ma en Tigert, 1978). Daar-
naast zijn steeds andere onderzoeksmethoden gehanteerd in de verschillende
onderzoeken. Ook dit kan leiden tot verschil in resultaten. Verder zijn de
meeste winkelimago-onderzoeken gehouden bij winkelketens. Daarbij oefent
het beleid van een winkelketen ook in meer of mindere mate invloed uit op de
winkelimago’s van afzonderlijke winkels (Evers-Boenders en Van Raaij,
1975). Dit betekent dat tengevolge hiervan verschillen kunnen bestaan tussen
winkels die tot een winkelketen behoren en winkels die hiertoe niet behoren.
In de verschillende landen en ook in verschillende gebieden van ~n land

kunnen andere winkelkarakteristieken belangrijk zijn. Hirschman, Greenberg
en Robertson (1978) vonden in hun onderzoek dat de belangrijkste winkeldi-
mensies die aan een winkelimago ten grondslag liggen niet consistent zijn in
verschillende markten en dat kennis van de wijze waarop consumenten win-
kelkarakteristieken evalueren in een markt niet noodzakelij kerwij s geldig is
voor eenandere markt. Moeten consumenten dezelfde winkelkarakteristieken
echter rangordenen naar de mate van belangrijkheid dan blijkt dat de rangor-
de van deze winkelkarakteristieken ten opzichte van elkaar in verschillende
markten consistent is. Zo vonden Arnold, Ma en Tigert (1978) dat met betrek-
king tot supermarkten in de USA en Canadade vestigingsplaats erg belangrijk
is, maar dat in Nederland prijs de belangrijkste factor is. Ook bij een studie
van Veldman (1978) kwamen verschillen tussen Amerika en Nederland aan het
licht wat betreft belangrijke winkelkarakteristieken van supermarkten. Veld-
man baseerde zijn studie op een techniek van Tigert waarbij er vanuit gegaan
wordt dat elke winkelkarakteristiek slechts aan ~n winkel toegeschreven kan
worden. Dit is gebaseerd op de veronderstelling dat de keuze van een winkel
slechts door ~n factor bepaald zal worden. Hoewel deze situatie in Amerika
kan bestaan zijn er aanwijzingen dat in Nederland een combinatie van karak-
teristieken, gunstig beoordeeld maar minder relevant, de ongunstige beoorde-
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ling van een belangrijke basiskarakteristiek kan compenseren. Tevens moet er
rekening mee worden gehouden dat in eenzelfde geografische markt de be-
langrijkste karakteristiek welke tot winkelkeuze leidt, in de tijd kan verande-
ren (Arnold, Ma en Tigert, 1978).
Binnen winkelimago-onderzoek zij n ook verschillende relaties uit figuur 1

onderzocht. Zo vond Singson (1975) dat consumenten uit verschillende socio-
economische klassen met betrekking tot het vormen van een imago van een
winkel weliswaar dezelfdewinkelkarakteristieken gebruiken, maardat zij deze
wel verschillend ten opzichte van elkaar wegen. Dit stemt overeen met de re-
sultaten van Doyle en Fenwick (1974). Al met al betekent dit dat consumenten
onderling verschillen in het winkelimago dat zij van een bepaalde winkel heb-
ben, terwijl dit winkelimago bovendien per consument kan vari~ren voor de
verschillende subassortimenten die door deze winkel gevoerd worden. Bursti-
ner (1974) vond een directe relatie tussen winkelimago en koopfrequentie.
Lessig (1973) en ook Goud en Krans (1974) stellen dat een goed winkelimago
weliswaar winkeltrouw bevordert maar geen voldoende voorwaarde is. Tevens
is het winkeltype waarin de consument koopt (bijvoorbeeld geparallelliseerde
— gespecialiseerde operatie) van invloed op het winkelimago dat men van een
winkel heeft (Nickel en Wertheimer, 1979). Daarnaast stellen Dash, Schiff-
man en Berenson (1976) dat bezoekers van speciaalzaken andere socio-
economische en psychologische karakteristieken hebben dan kopers in waren-
huizen. Dit betekent tevens dat beide typen winkels in hun marktbeleid eenan-
der belang moeten hechten aan de verschillende winkelkarakteristieken (zie
ook Van Raaij, 1979).
In vier onderzoeken zijn twee verschillende methoden om winkelimago’s bij

consumenten vast te stellen met elkaar vergeleken. James, Durand en Dreves
(1976) hebben het door Talarzyk gemodificeerde Fishbein-model gebruikt om
een ‘overall’ attitude van de consument ten aanzien van een aantal winkels te
voorspellen. Deze overall attitude, gemiddeld over alle respondenten, is gere-
lateerd aan een eendimensionale attitude voor de betreffende winkels, waarbij
deze eendimensionale attitude de evaluatie vande aantrekkingskracht van elke
winkel is op een7-puntsschaal. Hierbij werd een correlatieco~ffici~nt van 0.51
(p < 0.001) vastgesteld. Daarnaast werden deze winkels met behulp van de
eendimensionale en multidimensionale attitudemeting op voorkeur gerang-
ordend. De rangcorre1atieco~ffici~nt van Spearman stelde een consistente
rangorde vast (r~=0.858 enp < 0.01).
Ring (1979) heeft een uni- en multivariate methode voor het vaststellen van

winkelimago’s met elkaar vergeleken. Met behulp van eenanalysevan kruista-
bellen werd vastgesteld hoe een groot aantal winkels scoort op een veertiental
winkelkarakteristieken. Een multipele discriminantanalyse werd uitgevoerd
om te bepalen welke winkelkarakteristieken discrimineren tussen de verschil-
lende winkels. De resultaten van deze beide analyses kwamen zeer goed over-
een.
McDougall en Fry (1974) hebben de semantische differentianl en de open

vraag-techniek gebruikt en raden aan beide methoden naast elkaar te gebrui-
ken. Uit hun onderzoek blijkt dat aan de beperkingen van beide methoden af-
zonderlijk redelijk tegemoet gekomen wordt door een combinatie van beide
methoden, waardoor een redelijk exact en compleet beeld van een winkelima-
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go wordt verkregen.
Ten slotte hebben Arnold, Roth en Tigert (1980) discriminantanalyse en

logit-analyse met elkaar vergeleken. Logit-analyse lijkt een geschikte methode
om de belangrijke winkelkarakteristieken bij winkelkeuze vast te stellen, ter-
wijl discriminantanalyse geschikter is in een sterkte- en zwakte-analyse van al-
ternatieve winkelketens.

6. DE TOEKOMST VAN HET WINKELIMAGO-ONDERZOEK

Winkelimago-onderzoek zal zich inde toekomst bezig moeten houden met het
beantwoorden van vragen als:
— Aan de hand van welke winkelkarakteristieken vindt imagovorming van
een winkel plaats, welke daarvan zijn belangrijk en tussen welke winkelka-
rakteristieken treden interacties op?
Waar liggen binnen het eigen imago van een detaillist de sterke en de zwak-
ke punten en welkemaatregelen zijn nodigom een succesvolle imagoverbe-
tering mogelijk te maken?

— Hoe lang duurt het bij herpositionering van een winkel dat consumenten
belangrijke karakteristieken in de imago’s van deze winkels anders perci-
pi~ren?

— Hoe duidelijk profileert het eigen imago van de winkel zich ten opzichte
van dat van de concurrentie en op welke punten is een profilering endistan-
ti~ring ten opzichte van de concurrentie het meest succesvol?

— Houdt het eigenwinkelimago van eendetaillist gelijke tred met veranderin-
gen in het consumentengedrag?

Hoewel detaillisten vaak al een redelijk inzicht hebben in de factoren die een
rol spelen in het koopgedrag van de consument, laat het inspelen hierop via
het marktbeleid nogal eens te wensen over (Jolson en Spaith, 1973). Hierbij
moet de detaillist ervoor oppassen uit te gaan van het imago dat hij zelf heeft
van zijn winkel. Tussen het imago dat een consument heeft van eenwinkel en
het imago dat de detaillist zelf heeft, zitten vaak discrepanties (Pathak, Crissy
en Schweitzer, 1974). Detaillisten zullen dus geholpen moeten worden resulta-
ten van winkelimago-onderzoek naar de praktijk toe te vertalen. Wil de detail-
list een goede communicatiestrategie ontwikkelen dan zal een relatie gelegd
moeten worden tussen de wijze waarop de detaillist zijn winkel presenteert en
het imago dat consumenten van deze winkel hebben. Hierbij zal hij tevens re-
kening moeten houden met het feit dat imago’s zijn opgebouwd uit meerdere
elementen, waarvan sommige op korte, andere op middellange en weer andere
pas op lange termijn veranderd kunnen worden. Daarnaast is van belang dat
bij herpositionering van winkels gedurende een korte tijdsperiode perceptuele’
stabiliteit met betrekking tot belangrijke winkelkarakteristieken geconstateerd
kan worden (Van Auken en Lonial, 1980). Als andere studies ook perceptuele
stabiliteit aantonen, zelfs over langere perioden, zou dit kunnen betekenen dat
herpositionering van een winkel zal moeten geschieden op grond van niet-kri-
tieke winkelkarakteristieken. Hoewel hierover nog geen gedachten geformu-
leerd zijn, zal ook de nodige aandacht besteed moeten worden om onder-
zoeksmethoden met betrekking tot het vaststellen van winkelimago’s te ont-
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wikkelen welke weinig kostbaar zijn en snel resultaten leveren.
Resultaten van imago-onderzoek kunnen gebruikt worden in de consumen-

tenvoorlichting. Aan consumenten kan duidelijk worden gemaakt welke fac-
toren een rol spelen bij winkelimagovorming en op welke wijze deze factoren
samen met winkelimago’s het koopgedrag beinvloeden. Daarnaast kan wor-
den geprobeerd consumenten bewust te maken welke winkelkarakteristieken
zijzelf hanteren bij imagovorming en op welke wijze zij deze karakteristieken
tegen elkaar afwegen. Verder kunnen de resultaten van imago-onderzoek in
het marktonderzoek gebruikt worden om:
— op grond van winkelkarakteristieken klantenprofielen op te stellen voor
verschillende winkels van ~n winkeltype (Burstiner, 1974), en voor ver-
schillende winkeltypen (Van Raaij, 1979);

— na te gaan hoe de winkelkarakteristieken in winkels die als alternatief van
elkaar kunnen dienen, in relatieve belangrijkheid van elkaar verschillen
(Doyle en Fenwick, 1974);

— als input te dienen in bijvoorbeeld het model van Huff ten einde het klan-
tenpotentieel van een winkel(centrum) te kunnen voorspellen (Nevin en
Houston, 1980; Stanley en Sewall, 1976). Dit is met name van belang bij de
keuze van de vestigingsplaats van een winkel;

— na te gaan hoe de relatie winkelimago-winkeltrouw ligt (Lessig, 1973;
Goldman, 1977). Leidt een gunstig imago van een winkel ertoe dat men als
consument in deze winkel boodschappen gaat doen?

— een onderdeel te vormen van consumentengedragsmodellen (Engel, Black-
well en Kollat, 1978; Kunkel en Berry, 1968);

— als input te dienen inmodellen die het winkelkeuzegedrag van consumenten
willen verklaren (Schiffman, Dash en Dillon, 1977).

Naast het feit dat het noodzakelijk is de nodige aandacht te besteden aan fac-
toren welke het winkelimago beynvloeden, aan de relaties tussen deze factoren
en aan de gebruikswaarde van de resultaten van winkelimago-onderzoek, is
het ook nodig de verschillende onderzoeksmethoden die binnen het markton-
derzoekgehanteerd zijn nog eens onder de loep te nemen. Allereerst kan daar-
bij gedacht worden aan replicatie van bestaand onderzoek ter validering van
de gebruikte onderzoeksmethoden. Daarnaast zal onderzocht moeten worden
of de verschillende onderzoeksmethoden tot dezelfde resultaten leiden of dat
zij beter als aanvulling op elkaar gebruikt kunnen worden zoals McDougall en
Fry (1974) constateerden voor de semantische differentinal en de open vraag-
techniek. Eventuele discrepanties tussen resultaten van verschillende onder-
zoeksmethoden zullen verklaard moeten worden en nagegaan zal moeten wor-
den of er nog specifieke situaties te formuleren zijn waarbij de ene onder-
zoeksmethodiek beter zal voldoen dan een andere.
In een tijd van dalende koopkracht is het voor de detaillist van groot belang

dat de relatie winkelimago-winkelkeuze nader onderzocht wordt: in hoeverre
leidt een gunstig imago van een winkel er toe dat de consument indeze winkel
boodschappen gaat doen en welke winkelkarakteristieken spelen hierbij een
beslissende rol?
Ret lijkt in ieder geval noodzakelijk dat de detaillist bij een consumenten-

segment dat voldoende groot is om voortbestaan te verzekeren een gunstig
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imago opbouwt, ook al zal een gunstig imago ‘an sich’ geen voldoende voor-
waarde zijn voor het verkrijgen van winkeltrouwe consumenten.
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13. Tijdreeksenanalyse voor
marktprognose en marktbeleid

M.M.G. FASE

1. INLEIDING EN OPZET

De ontwikkeling en toepassing van het leerstuk der tijdreeksenanalyse heeft
gedurende het laatste decennium eenhoge vlucht genomen. Het praktische be-
lang van deze ontwikkeling voor de marktanalyse en bedrij fsstatistiek is voor-
al dat de tijdreeksenanalyse kan worden gebruikt voor het maken van voor-
spellingen nopens relevante ontwikkelingen op de markt. Hieraan ligt de ge-
dachte ten grondslag dat ‘forecasting’ een onderdeel is (of zoubehoren te zijn)
van de algehele managementbedrijvigheid waarin beslissingen mede zijn inge-
geven door verwachte ontwikkelingen. Dit rechtvaardigt aandacht voor voor-
spelmethoden. Binnen de veelheid van dergeijike methoden nemen de zgn.
tijdreeksenmodellen van Box en Jenkins (1970) een prominente plaats in. In
de literatuur over de marktanalyse valt de laatste jaren een groeiende be-
langstelling waar te nemen voor de tijdreeksenanalyse en de daarop gestoelde
voorspelmodellen [vgl. b.v. Granger (1980) of Verhuip en Van der Zwan
(1980)]. Daarenboven heeft sinds het verschijnen van het baanbrekende werk
van Box en Jenkins een wassende stroom monografie~n en artikelen het licht
gezien wanrin naast toepassing ruimschoots aandacht wordt geschonken aan
verdieping en uitbreiding van het tijdreeksenmodel. Een keuze uit deze litera-
tuur zal in het volgende bij wijze van referentie worden vermeld.
De kiasse van Box-Jenkins-tijdreeksenmodellen laat zich op logische wijze

groeperen in vijf deelkiassen, welke uiteenlopen naar statistische complexiteit
en praktische gebruiksmogelijkheden. In navolging van Jenkins (1979) gebrui-
ken we de volgende rubricering:
A. Un/variate mode/len. In deze modellen wordt een variabele beschreven in
termen van zichzelf in het verleden. De desbetreffende modellen zijn uitge-
breid in de literatuur behandeld. Zie naast het werk van Box en Jenkins bijv.
Anderson (1976); Morales (1977); Nelson (1973).
B. Transfer-rnode/len. Deze modellen relateren een bepaalde variabele aan ~n
of meer inputvariabelen. Aldus wordt de beschouwde grootheid niet alleen op
basis van zij n eigen verleden voorspeld maar tevens op grond van de ontwik-
keling van andere verkiarende variabelen. Dit model wordt onder meer be-
schreven in het reeds genoemde werk van Box en Jenkins.
C. Interventie-modellen. Dit soort modellen houdt rekeningmet eenmalige ge-
beurtenissen zoals een plotseling opgelegde prijsverhoging, een hete zomer of
een reeksbreuk ten gevolge van bijv. definitieverandering of regionale herin-
deling. Dit model is beschreven door Glass et a!. (1975) en Tiao et al. (1975).
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De interventie-modellen zijn verwant aan regressies met dummy-variabelen uit
de klassieke econometrie.
D. Multivariate stochastische mode/len. Deze modellen vormen een generali-
satie van de univariate modellen in die zin dat de beschouwde variabelen el-
kaar beynvloeden door koppeling van de stochastisehe delen. Deze kiasse mo-
dellen is in de literatuur minder uitvoerig beschreven en uitgewerkt. Een
bruikbare referentie is Granger en Newbold (1977) en Nerlove et al. (1979).
Deze modellen vertonen overeenkomst met de verwante regressievergelij kin-
gen van Zeilner (1962) en vormen aldus eenveralgemening van de onder Age-
noemde modellen.
E. Multivariate transfer-mode//en. Deze modellen tonen grote verwantschap
met wat in de econometrie simultane modellen worden genoemd. Ze vormen
generalisaties van de onder B genoemde transfer-modellen. Ret belangrijkste
is dat in beginsel alle besehouwde variabelen elkaar wederkerig kunnen beyn-
vloeden. Voor deze klasse van modellen zij verwezen naar Granger en New-
bold (1977), Nerlove et al. (1979), Quenouille (1957) en Wallis (1977).

Het voornaamste oogmerk van dit artikel is de boven aangeduide ontwikke-
ling en toepassingsmogelijkheden van het tijdreeksenmodelonder de aandacht
van de marktonderzoeker te brengen. Vanouds heeft de dwarsdoorsnede bij
hen grote aandacht getrokken en gekregen. Hierdoor is de Iiidreeks als infor-
matiebron wellicht wat onderbelicht gebleven. De baanbrekende ontwikkeling
van de tijdreeksen-methodologie gedurende de laatste jaren en de daarmee ge-
paard gaande ontwikkeling van de desbetreffende rekenprogrammatuur kan
hierin verandering brengen. Het is danrom doelmatig theorie en toepas-
singsmogelijkheden aan de orde te stellen. Gelet op het ‘expository’ karakter
van deze bijdrage beperk ik mu eenvoudshalve tot de eerste drie onderdelen
uit bovengenoemde classificatie. Dit wordt bovendien gerechtvaardigd door
het feit dat de laatste twee onderdelen theoretisch nog niet erg zijn uitgewerkt
en tot dusver niet of nauwelijks toepassing hebben gevonden in de praktijk.
De opzet van dit artikel is de volgende. In par. 2 wordt het univariate tijd-

reeksenmodel geintroduceerd en worden de voornaamste varianten bezien. In
par. 3 wordt een aantalvarianten van het multiple tijdreeksenmodelgepresen-
teerd. Deze iheoretische uiteenzettingen worden telkens toegelicht met een
aantal uitgewerkte voorbeelden uit de sfeer van het marktonderzoek voor
overheid of onderneming. Par. 4 plaatst de prognose in een beleidskader. Bij
wijze van toegift wordt ten slotte ingegaan op een bij tijdreeksengebruik tel-
kens weer opduikende kwestie, nI. die van de nonsenscorrelatie en causaliteit.
Het tijdreeksenmodel biedt een handzaam instrumentarium om dit vraagstuk
afdoende te analyseren. Het opstel wordt afgesloten met enige conclusies.
DQor hier en daar te refereren naar de literatuur beoogt dit opstel tevens een
wegwijzer- te zijn voor ontsluiting van de literatuur over het tijdreeksenmodel
voor de potenti~le gebruikers onder marktonderzoekers.

2. RET UNIVARIATE TIJDREEKSENMODEL

Deze paragraaf biedt een beschrijving van het algemene univariate tijdreek-
senmodel, uitgaande van de meest eenvoudige modellen. Vervolgens wordt in-
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gegaan op de strategie van de bouw van een tijdreeksenmodel zoals bepleit en
gepraktiseerd door Box en Jenkins. Ten slotte wordt toepassing gede-
monstreerd aan de hand van praktijkvoorbeelden.

2.1. De mode/len

2.1.1. Het autoregressieve mode!
Zij z1, Zt —1’ ... een stationaire reeks op gelij ke tij dsafstanden gemeten

(bijv. verkopen per week; voorraad op zaterdag; omloop van bilietten van
f 100 per maand ultimo) en a~, ~ ... een nj normaal verdeelde stochasten
met Ea~=0; var ~ cov(a~a~’) = 0 voor t’ * t. Indien voorts Zt wordt ge-
meten in afwijking van zijn gemiddelde g, zodat ~=z~—g dan is het eenvou-
digste autoregressieve model

Dit heet een AR(l)-model. Analoog hieraan luidt een AR(2)-model

De algemene formulering van een autoregressief model van de pe orde, zeg
AR(p), is

~ (1’)

Voeren we eenvoudshalve de vertragingsoperator L in, met Lx~ = -1 en

L~x~=x~~ dan laat het voorgaande zich noteren als
AR(1): (1—~1L)~~ =

AR(2): (1—~1L—~2L
2)2~ = at

AR(p): ~ ... ~p,,LP)2~. =

Deze schrijfwijze laat ziendat de vertragingsschema’s opgevat kunnen worden
als polynomen in de vertragingsoperator L. Schrijven we, zoals in de gewone
algebra gebruikelijk is, voor deze polynoom

= 1—~
1L—~2L

2— ...

dan kan een AR(p)-model compact worden genoteerd als

= at (1)

2.1.2. Het voortschrzjdend-gemidde/den-model
Een alternatief voor het bovengeformuleerde AR-model is het zgn. ‘moving

average’ of MA-model. Hierin hangt ~ af van de stochasten uit heden en ver-
leden. Het eenvoudigste ‘moving average’ model is

= a~—O
1a~~

Dit heet een MA(1)-model. Analoog hieraan luidt het MA(2)-model

De algemene formulering van een moving average model van de qde orde,
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aangeduid met MA(q), is

Gebruikmakend van de eerder ingevoerde schrijfwijze laat dit laatste zich
compact noteren als

= &q(L)t2t (2)
met Oq(L) 1—t91L—62L

2— ...6qL~
Een interessante vraag is hoe de beide modellen zich tot elkaar verhouden.

Aangetoond kan worden dat beide modellen equivalente gedaantes zijn van
een algemeen lineair proces. Ter illustratie beschouwenwe (1 — ~ L)~~ = a~. Dit
is onder bepaalde voorwaarden gelijkwaardig aan ~ = (1 — ~

1L)-
1 a~ =

(1 +~
1L +~jL

2+ . . .)a~. De voorwaarden betekenen, kort gezegd, dat ~, een
stationaire reeks moet zijn.
M.a.w. een AR(1)-model laat zich schrijven als een niet-eindig MA-proces.

[Voor de meer algemene behandelingzij hier volstaan met een verwijzing naar
Box en Jeiikins (1970)].

2.1.3. Gemengde mode/len
Een veel ruimere klasse van tijdreeksenmodellen resulteert door de AR- en

MA-modellen te combineren. Beschouw, om de gedachten te bepalen, het
AR(p)-model:

= (1”)

met b~ een stochastische variabele beschreven door een MA(q)-model zodanig
dat

= Oq(L)at (2”)

Substitutie van (2’’) in (1’’) leidt tot
Oq(Lh’t (3)

Deze formulering wordt een ARMA (p. q)- of gemengd autoregressive-moving

average model van de orde p. q genoemd. Uitgeschreven luidt (3)
= ~ (3’)

Het is deze vergelij kingdie uitgangspunt is voor het makenvan voorspellingen
met het hier besproken tijdreeksenmodel. Hiervoor is vereist dat de parame-
ters ~, 6 ende beginwaarden bekend zijn. Voor zover naast een puntprognose
ook een voorspelinterval gewenst is dient tevens de parameter a~ bekend te
zijn. Alvorens tot schattingover te gaan is echter noodzakelijk de orde van het
ARMA-model vast te stellen. Dit wordt, in navolging van Box en Jenkins, de
modelidentificatie genoemd.* Hierop komen we in par. 2.2. terug.
Uitgangspunt is tot dusver een stationaire reeks ~ geweest. Ruw gezegd be-

tekent stationariteit dat de reeks geen trend of explosief beloop laat zien. Tijd-
reeksen van economische verschijnselen zijn meestal niet stationair maar fluc-
* Dit dient wel te warden onderscheiden van het identificatieprableem uit de kiassieke econome-
trie. Nerlove, et al., (1979) blz. 103, sprekenam verwarring te vermilden ~zan‘madel-farmule-
ring’.
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tueren rond eenverschuivende trend, met pieken op bepaalde tijdstippen. Om
de in het voorgaande geYntroduceerde modellen toch te kunnen gebruiken
wordt van de oorspronkelijke variabele vaak een eerste of hoger verschil geno-
men. Hiervoor is de volgende notatie gangbaar. Beschouw de reeks x~. Het
eerste versehil wordt genoteerd als Vx~=x1—x~1= (1 —L)x~. Naar analogie is
het tweede versehil V

2x~ = V (x~—x~ i) = x~— 2x~~
1 +Xt~2 — (1 —L)

2x
Vatten we heel algemeen ~ op als Vdxt = (1 — L)dxt dan kan het ARMA-

model nit vgl. (3) ook genoteerd als
~~(L)(1L)dX — Oo+Oq(L)at (4)

Model (4) heet een ‘autoregressive integrated moving average’ model van de
ordep. den q, waarbij d evenals p en q, natuurlijke getallen zijn. De gangbare
nanduiding is ARIMA(p, d, q)-model. Veel voorkomende waarden voorp, d
en q zijn 0, 1 en 2. Ret behoeft geen betoog dat ARIMA(p, d, q)-model (4) een
zeer algemene formulering is die de modellen (1), (2) en (3) als bijzondere ge-
vallen omvat. Gemakkelijk valt in te zien dat voorp=0, d=0, het ARIMA(O,
0, 1)-model een MA(1)-model is, terwijl een ARIMA(p, 0, q) overeenkomt
met een ARMA(p, q)-model. De uitwerking van andere voorbeelden wordt
aan de lezer overgelaten.
Tot slot zij vermeld dat het ontbreken van stationariteit soms zijn ontstaan

vindt in het optreden van seizoenfluctuaties. Een eenvoudige manier om hier-
mede rekening te houden is het nemen van seizoendifferenties V~ = (1 — LS),
waarbij s=4 voor een kwartaalseizoen, s= 12 voor een maandseizoenen s=52
voor een weekseizoen. Voor zover het seizoen bovendien nog tot uiting komt
in de vertragingsstructuur van variabele en stochastische variabele kunnen
hiervoor afzonderlijk polynomen worden ingevoerd. Een zeer algemene for-
mulering luidt:

~P
1.(L) 4p(Ls)VdV~x~ = ~O+

6q (L) ®Q(L5)a~ (5)

waarin D~(L5) en OQ(L5) polynomen in Ls zijn van respectievelijk de orde P
en Q; de overige symbolen hebben de eerder gegeven betekenis. D is evenals d
een geheel getal van ten minste nul. Model (5) wordt wel genoteerd als
ARIMA(p, d, q)x(P, D, Q)~.

2.2. Identificatie, schatting en verificatie

Box en Jenkins (1970) hebben een bepaalde systematiek voorgesteld om line-
aire stochastische tijdreeksenmodellen, zoals in par. 2.1. ingevoerd, aan een
gegeven tijdreeks aan te passen. Aan hun benaderingswijze ligt de filosofie ten
grondslag dat een bruikbaar model uiteindelijk resultante is van een wissel-
werking tussen data en theorie.
De strategie voor de bouw van een ARIMA-model omvat een iteratieve

werkwijze bestaande uit drie op zichzelf staande stappen. De eerste stap is de
zgn. identificatie of model-formulering. De tweede stap omvat het schatten
van de parameters van in eerste aanleg gekozen model of modellen. De derde
stap betreft de diagnostische toetsing van het geschatte model op geschiktheid.
Voor zover dit ongeschikt wordt bevonden vindt herformulering en hersehat-
ting plaats en dit wordt herhaald tot een geschikt model resulteert. Ten einde
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het gevaar van een teleologisch zoeken naar een passend model af te wenden,
hanteren Box en Jenkins bij de praktische modelbouw bovendien het beginsel
der spaarzaamheid (parsimony). Dit is het streven naar een zo eenvoudig mo-
gelijk model in die zin dat het aantal te schatten parameters zo klein mogelijk
wordt gehouden zonder afbreuk te doen aan de geschiktheid van het model.
Ret volgende schetst de identificatieprocedure voor een ARIMA-model, de
schattingsprocedure en de diagnostische hulpmiddelen. Een en ander zal in
par. 2.3. woiden geillustreerd met een drietal praktische voorbeelden.

IdentWcatie van een ARIMA-model komt neer op een passende keuze van
de p. d en q die het model karakteriseren. Riervoor zijn in de praktijk de
autocorrelatie- en parti~le autoc7orrelatie-functie de belangrijkste hulpmidde-
len. De autocorrelatie-functie (acf) van reeks x~ is gedefinieerd door

n~
t~T+ I

r=0,1,2,...~
t= I

Berekening ervan is eenvoudig. Ret is duidelijk dat r0 = 1. De parti~le
autocorrelatie-functie (pacf) resulteert door oplossing van de zgn. Yule-
Walker-vergelijkingen. Dit stelsel, dat volgt uit een AR-proces, luidt voor een
proces van bijv. de orde 2:

= ~ +~2r1 (p5)
r2 =-~1r1+02

zodat de ~2 hieruit kan worden opgelost. Evenzo kan voor een AR(1) proces
worden afgeleid dat ~ =r1. Rierbij geeft” aan dat het berekende steekproef-
waarden betreft. Voor zover de ~ in het veronderstelde AR(l)-model signifi-
cant van nul verschilt, is het onderliggende model ten minste van de orde 1.
Evenzo geldt dat voor zover ~2 uit het veronderstelde AR(2)-model significant
van nul verschilt, het onderliggende model ten minste van de orde 2 is. Om dit
verschil in orde beter te doen uitkomen wordt gewoonlijk een index toege-
voegd voor de orde vanhet stelsel. De bovenbeschouwde parameters ~ worden
dan resp. als ~ ~ en ~22 genoteerd en heten de parti~le autocorrelaties. Alge-
meen geldt dan voor een AR(p)-model

en
= tP1r~1 +~2r~~+ . ..

Duiden we de oplossingen ~ii~voor een Yule-Walker-stelsel van orde p aan met
~jj voorj=p dan heten de de geschatte parti~le autocorrelaties. Ret onder-
liggendeAR-model is van de ordep * indien = 0 voor] > p “‘. Om te kunnen
vaststellen of p~ statistisch nul is wordt gebruikt gemaakt van de standaard-
fout s(~1~) — n — /2 met n het aantal waarnemingen.
Ret voorgaande leert dat de orde van een AR-model zich laat vaststellen

door inspectie van pacf in het llcht van bijv. 2x destandaardfout. Evenzo
kan aan de hand van de acf de orde van eenMA-model worden bepaald. De
grootste r1 die nog significant van nul verschilt en optreedt bij I = q “‘, betekent
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dat het MA-model van de orde q * is. Rierbij zij vermeld dat de standaardfout

sQ) = n’/2(1+2~r~)

voor]> q (dit is de formule van Bartlett). Schema 1 biedt voor de identifica-
tie van eenvoudige AR- en MA-modellen een houvast voor grafische inspectie.
Lastiger verloopt de identificatie voor een ARMA-model. Een gemengd

model wordt gekenmerkt door een uiteindelijk gedempt patroon van zowelde
acf als de pacf. Volstaan wordt hier met de vermelding van deze receptuur.
Hierbij zij aangetekend dat, afgezien van seizoenfactoren, modellen van hoge-

Schema I
Typischepatronen van de autocorrelatie- en partit’le autocorrelatie-functies voor enkele AR(p) of
MA(q)-modellen

AR-madellen MA-madellen

NR acf pacf pq NR acf pacf pq
00 e,,>o 01

Al Ml

10 ~ 01
A2 M2

10 02
A3 M3

t
Reele
wortels

20 4, 02
A4 M4

Reele
wartels

20 02
A5 M5

t
Camplexe
wortels

20 02
A6 M6

Caniplexe
wartels

20 11
A7 M7
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reorde dan 2 in de praktijk zelden worden aangetroffen. De voorbeelden inde
volgende paragraaf beogen het voorgaande enigszins te illustreren. Schema 2
vat de hier geboden receptuur samen.

Schetna 2

Beloop acfen pacf voor driemodellen

model autacorrelatie-functie parti~Ie autocorrelatie-functie

MA(q) q significante pieken gedempte beweging
AR(p) gedempte beweging p significante pieken
ARMA(p, q) onregelmatig patroon tot q; gedempte beweging na piek in p

daarna gedempte beweging

De schema’s 1 en 2 zijn gebaseerd op het gedrag van de populatiegrootheden.
In de praktische toepassing werkt men met steekproefgrootheden. Bijgevolg
zullen de berekende acf en pacf steekproefvariatie vertonen waardoor het dik-
wijls, zoals vooral door Anderson (1976) is betoogd, niet eenvoudig is de
‘Idealtypen’ uit de schema’s 1 en 2 te herkennen. Ret is om die reden dat de
identificatiefase een kunst is die veel praktische vaardigheid vergt. Deze ver-
werft men slechts door oefening.

Schatting van de parameters van het gekozen model gebeurt met de metho-
de van de grootste aannemelijkheid. Zoals bekend, zijn aldus verkregen schat-
ters efficient. Voor de hier beschouwde modellen is de aannemelijkheidsfunc-
tie niet lineair zodat de schattingen resulteren door oplossing van een niet-li-
neair stelsel*. Ret gebezigde algoritme levert als bijprodukt tevens de varian-
ties en covarianties op van de schatters. De beginwaarden voor het algoritme
kunnen, desgewenst, worden ontleend aan de bij de identificatie verkregen
momentenschatters.
De diagnostische verificatie geschiedt aan de hand van de geschatte model-

parameters en de residuen. Voor zover de parameters niet significant zijn,
worden ze in tweede aanleg weggelaten en vindt herschatting plaats (overfit-
ting gezichtspunt). Wat de residuen betreft is naast grafische inspectie de zgn.
portemanteau-toets van belang. Deze toetst of de residuen (of andere variabe-
len) ongecorreleerd zijn. De desbetreffende toetsgrootheid Q wordt bepaald
uit de autocorrelaties van de residuen als volgt

k
Q = n ~ r~(d)

en volgt een x2(k—p— q)-verdeling met n het aantal waarnemingen (na even-
tuele transformatie) gebruikt voor schatting van het model; 6 de berekende re-
siduen, k het aantal beschouwde autocorrelaties r~(d). Voor zover de hypothe-
se van ongecorreleerde residuen wordt verworpen dient het aanvankelij k ge-
kozen model te worden herzien en herschat. Naast deze formele toets is grafi-
sche inspectie van de residuen op buy. uitbijters raadzaam en vaak leerzaam.

* Box en Jenkins (1970), hoofdstuk 7. ~ een beschrijving van de bij de vakgroep Marktanaly-
se en Bedrijfsstatistiek van de Erasmus Universiteit Rotterdam gebezigde rekenprogramma’s
zij verwezelVnaar Fase (198le).
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2.3. Uitgewerkte toepassingen

Voorbeeld I
Deze toepassing heeft betrekking op de vervoersactiviteit van de spoorwe-

gen in de VS en is ontleend aan Dent en Swanson (1978). De gegeven reeksen
zijn vierweeksgemiddelden van vracht vervoerd resp. per platte goederenwa-
gon (xe) en per oplegger (ye). De reeksen omvatten de maanden uit 1965-1976
waarvan 1965-1973 benut zijn voor schatting van het model. De hier gepresen-
teerde uitkomsten berusten op onze herschatting.
Inspectie van de reeksen suggereert een trend welke wordt verwijderd door

eerst de verschillen Vx~ en Vy~ te beschouwen. Berekening van de zgn.
portemanteau-toetsgrootheid Q leert voorts dat daarenboven seizoendifferen-
ties V12 wenselijk zijn. Aldus zijn de reeksen getransformeerd tot VV12x~ en
VV I2Yt

A. vervoer platte goederenwagon (flatcar loadings)

p.a.c.f. VV~ct

B. vervoer oplegger (trailer loadings)
a.c.f. VV~yt p.a.cf. VV,~Yt

--

o F
-- -

Figuur 1. Correlogrammen voor vervoer per platte goederenwagan en per oplegger;
—2a-grenzen.

Vervolgens is voor elk van deze getransformeerde reeksen de acf en pacf be-
rekend en uitgebeeld in figuur 1. Voor de x-reeks treedt voor de acf eensignifi-
cante piek op bij 1, 2, 4 en 12 maanden (figuur lA). In het pacf-diagram zien
we pieken bij 1, 2, 4 en eveneens bij 12 maanden. Vergelijking met de dia-
grammen uit schema I doet vermoeden dat er alleen een MA-deel is, aange-
vuld met een MA-seizoendeel. Derhalve postuleren we voor het vervoer per
platte goederenwagon (flatcar loadings)

VV12x~ = (1—OiL—64L
4)(1—®L12)at

waarbij de tussenliggende 0’s wegens de lage acf’s bij voorbaat zijn weggela-
ten. Eveneens op grond van de diagrammen (figuur I B) postuleren we voor
het vervoer per oplegger (trailer loadings) het model

VV
12y~ = (1—61L—62L

2—0
4L
4)(1 —OL’2)a~
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Schatting van beide modellen levert na resp. 5 en 6 iteraties voor de flatcar
loadings

VV12x~ = (1—.38L-l-.28L
4)(1—.87L’2)a,

(4.0) (2.8) (19.1)
a>, = 716.25; ~i = 21.6

en voor de trailer loadings
= (1—.28L—.24L2+.43L4)(1—.87L12)a,

(3.0) (2.4) (4.4) (20.0)
= 1163.3; .~o = 12.1

waarbij tussen haakjes de t-waarden staan vermeld, &>, de standaardfout der
residuen is en de ~2 de toetsgrootheid van Box-Pierce is op de autocorrelatie
van de residuen. Blijkens de verkregen waarden ontbreekt deze, terwijl grafi-
sche inspectie van de residuen geen uitschieters laat zien. Op grond hiervan en
gelet op de significantie van de geschatte parameters worden bovengegeven
modellen aanvaard. We merken ten slotte op dat de hier geschatte modellen
afwij ken van de door Dent en Swanson gepubliceerde.
Ret hiervoor gepresenteerde voorbeeld is een eenvoudig MA-model met sei-

zoendeel, met als bijzonderheid dat identificatie en schatting in ~n ronde suc-
cesvol blijken te zijn. Dit doet zich inde praktijk niet vaakvoor. De volgende
toepassing illustreert dit.

Voorbeeld II
Deze toe~ssing heeft betrekking op de omloop van bankbiljetten van f 100

in Nederland en is ontleend aan Fase (1981a). Beschouwd zijn maandultimo-
cijfers B, voor 1970-1978 waarvan de logaritme is genomen. De eerste grafi-
sche verkenning vande ge~evens suggereert eentrend en een seizoenschomme-
ling. Om die reden wordt in het vervolg beschouwd x,=VV

12 ln B,. De voor
a.c.f. VV,~In Bt p.a.c.f. V~1, In Bt

.4

.2 -

0

~ 2agrenzi L! ii!Figuur 2. Correlogrammen omloop caupure f 100;

—.4

Figuur 3. Berekende autacorrelatie- Figuur 4. Berekende autacorrelatie-
functieresiduen na cerste ronde; functie na tweede ronde;

—2a-grenzen. —2cr-grenzen.

.4

.2

.0
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deze reeks berekende acf en pacf zijn uitgebeeld in figuur 2. Vergelijking met
de diagrammen uit schema 1 suggereert te beginnen met een AR(2)-model.
Schatting resulteert na 4 iteraties in

(l+.59L+.42L2)x, = a,
(6.3) (4.4)

met ~a0.0135 en X~2=39.4. Roewel de waarde van deze toetsgrootheid be-
vredigend is (overschrijdingskans is ruim 1%) laat de acf van de residuen sig-
nificante pieken zien bij 5 en 9 (figuur 3). De residuen zijn dus niet ongecorre-
leerd. Derhalvepostuleren we voor deze residuen b, een MA-model van de ge-
daante

(1—6
5L
5--6

9L
9)b — a,

Substitutie hiervan in het aanvankelijk gekozen model geeft het te schatten
model. Na 7 iteraties resulteert in tweede aanleg

(1 +.61L+.44L2)x~ = (1+.19L5+.28L9)b,
(6.4) (4.5) (1.9) (3.0)

met &>,=0.0129 en~~
20=’25.3. Bezien we andermaal de acf (figuur 4) dan is pe-

riodiciteit onmiskenbaar. Om deze te vatten breiden we het AR-deel uit met
&~n term. Rerschatting resulteert na 6 iteraties in

(1+.52L+.32L
2—.20L3)x, = (1+.18L5+.27L9)b,

(5.0) (2.8) (2.0) (1.8) (3.0)

met ~‘>,=0.0126en~
19=20.1. Roewel de aanpassingskwaliteit nauwelijks nog

een verbetering ondergaat, leert inspectie van de residuen dat het model thans
meer aanvaardbaar is. Opgemerkt kan worden dat dit uiteindelijk gekozen
ARIMA-model nogal afwijkt van het aanvankelijke AR-model.

Voorbeeld III
Deze toepassing betreft de circulatie van dubbeltjes per maandultimo’s over

1970-1978 en is gebaseerd op Fase (198 ib). Dit voorbeeld beoogt allereerst te
illustreren dat de grote mate van subjectiviteit bij de identificatie door de ite-
ratieve opzet van de Box-Jenkins-strategie al doende weer verrassend wordt
geneutraliseerd. Beschouwd is de logaritme vanomloop, Zt. Een eerste verken-
ning van de correlogrammen suggereert de volgende ARIMA-modellen

(1—~1L)VV12z, = 6o+a,
(1—4~L

12)Vzt = 60+ a,
Rerhaald doorlopen van de cyclus identificatie, schatting en diagnose gene-
reert de onderstaande modellen voor de opvolgende rondes (tabel 1).
Bezien we beide finale modellen nauwkeurig dan valt de grote gelijkenis op.

In het linkermodel staat een V
12 terwijl in het rechtermodel het seizoen met een

iets minder restrictief AR-model is geschat. De strengheid van het linkermodel
introduceert a.h.w. eenstukje seizoen inde residuen, hetgeen leidt tot eenMA-
seizoenfactor in het rechterlid. Op grond van deze overweging is ten slotte een
lichte voorkeur uit te spreken voor het rechts vermelde ARIMA(1, 1, 3) x (1,
0, 0)12-model.
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Tabel 1

Model/en in de loop van de Box-Jenkins-procedure verkregen

(1—.340L)VV12z, = .0003+a,
(3.5) (.9)

(1—.689L
12)Vz, = .0021+a,

(8.4) (3.8)

= 20.6~n &>, = 0.00247 30.1 en = 0.00234
(1— .462L)VV

12Z, = (1 —.838L’
2)a,

(5.1) (17.6)
(1 —.361L)(1 —.691L’2)Vz,

(4.0) (8.9)
.0013+e,
(3.3)

13.1 en&>, 0.00198 - .~ = 12.4 en 6~a 0.00219

(1— .430L)VV
12z, (1 + .280L

3)(1 — .851L12)a,
(4.5) (2.7) (17.9)

(1— .330L)(1 — .719L’2)Vz, =
(3.5) (9.5)

.0012+(1 + .173L3)a,
(3.0) (1.8)

= 8.0 en&>, = 0.00191 .~ = 10.7 en&>, = 0.00217

3. MULTIPELE TIJDREEKSENMODELLEN

Multipele tijdreeksmodellen relateren een bepaalde variabele niet alleen aan
zichzelf maar bovendien aan ten minste ~n andere variabele. Ze onderschei-
den zich van de multivariate tijdreeksenmodellen doordat ze zich richten op
~n te voorspellen variabele en niet op eengroep of vector variabelen. De mul-
tivariate modellen vallen overigens buiten het bestek van onze uiteenzetting.
In deze paragaraaf worden twee multipele tijdreeksenmodellen geYntrodu-
ceerd, nl. het transfermodel en het interventiemodel.

3.1. Transfermodel
De conceptuele structuur van het transfermodel wordt zichtbaar door de vol-
gende splitsing

waarin Y, de realisatie isvan de te beschrijven grootheid (output variabele), U~.
het gedeelte dat zich exact laat beschrijven in termen van X,, de inputvariabe-
le, terwijl N, het onverklaarde residu is, d.w.z. dat deel dat zich principieel
niet laat verklaren uit de variaties in de inputvariabele X~. N, noemt men wel
de ‘ruis’ of storingsterm. Doelstelling van de modelconstructie is voor de be-
schrijving van U~ en N~ een model te vinden [vgl. Box en Jenkins (1970),
hoofdstukken 10 en 11]. Ret model voor U, luidt in termen van de inputvaria-
belen en is verklarend. Ret model voor N, is uiteraard niet verklarend maar
heeft uitsluitend tot doel de stochastische structuur bloot te leggen, opdat op-
timale voorspellingen mogelijk zijn. De hypothese is dat voor U~ een impuls-
responsefunctie geldt

00 00

00 ~ ~2v
1IX,

of U, =~v(L)X, J~O 1=0

v (L) heet de transferfunctie. Een nadeel van deze voorstelling is, dat het aan-
tal termen onbepaald is. Dit wordt ondervangen door de eigenschap dat elke
polynoom kan worden benaderd door het quotient van twee eindige polyno-
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men. Dit betekent dat uiteindelijk het transfermodel heel algemeen kan wor-
den geformuleerd als

w(L) 6(L

)

Yt = 60 + e5(L)Xtb + ~(L)at (7)
waarin

Vdy y~Ay)

= VdxX(Ax)

6(L

)

~ (L) a, = VdNN~N)

w(L) = OJ0—W1L—-
en t~3(L), 6(L), q~(L) andermaal polynomen in de vertragingsoperator L van
resp. de order, q enp. De QL) staat symbolisch voor eenbepaalde transforma-
tie van de oorspronkelijke variabelen zoals deze indertijd is voorgesteld door
Boxen Cox (1964) en Jenkins (1979). b is de zgn. naijlingsparameter d.w.z. zij
representeert het tijdsverloop tot het moment waarop x invloed begint uit te
oefenen. De in vgl. (7) gegeven formulering is zeer algemeen en omvat tal van
gebruikelijk verdeelde vertragingenmodellen nit de economie als speciale ge-
vallen. Ter illustratie beschouwen we het model met de d=0, s=2, r= 1,
p=q=b=0. Vgl. (7) wordt dan

(1—5L)y, = 6o+(wo—w1L—w2L
2)x,+(1—aL)a,

Rierin herkent men het bekende gedeeltelijke-aanpassingen-cum-’ extrapola-
tieve verwachtingen’-model nit de econometrie [vgl. Ricks (1946)]. Ret voor-
gaande kan naar analogie uitgebreid worden tot meer inputvariabelen x,. Ret
is daarom zinvol naast het enkelvoudige het multipele of meervoudige trans-
fermodel te onderscheiden.
Evenals bij het univariate model doorloopt het transfermodel al dan niet

herhaald de cyclus identificatie, schatting en diagnose tot een bevredigendmo-
del resulteert. In beginsel verloopt dit op soortgelijke wijze als eerder beschre-
yen in par. 2.2. Kortheidshalve wordt daarom hier volstaan met een illustratie
bij de discussie van de toepassingen in par. 3.3.

3.2. Interventiemodel

Ret interventiemodel beoogt discontinue veranderingen in reeksen te modelle-
ren binnen het raam van de univariate en transfermodellen. Riertoe worden
binaire variabelen ~ geYntroduceerd. Rierbij is ~ = 1 ingeval zich een bijzonde-
re gebeurtenis voordoet en ~=0 elders. De gelijkenis met het gebruik van
dummy-variabelen in de econometrie is frappant. Ret verschil is echter dat het
effect zich in de tijd gespreid kan manifesteren. Daartoe wordt het model als
volgt geformuleerd

= cv (L

)

(8)c~,+6(L)at

waarbij de polynomen in L geschat dienen te worden op dezelfde wijze als in
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de eerder beschreven modellen. Ret spreekt vanzelf dat vergelij king (8) uitge-
breid kan worden met andere input-variabelen.

3.3. Uitgewerkte toepassingen

Voorbeeld IV
Deze toepassing betreft de samenhang tussen verkopen y, en reclameuitga-

yen x, voor geneesmiddelen in de VS. Gebruik is gemaakt van de befaamde
Lydia-Pinkham-Cy-jaarcijfers voor 1907-1960, die zijn ontleend aan Palda
(1964, tabel 1, p. 23). Overigens zijn deze data eerder gebruikt in studies van
bijv. Relmer en Johansson (1977) en Oomens (1980) in hun empirisch werk
over verdeelde vertragingsstructuren.
Om te beginnen is voor de exogene variabele x, een univariaat model ge-

zocht langs de eerder beschreven weg. Verkregen werd
(1 + .27L2— .33L4)Vx, = a,
(2.0) (2.5)

Vervolgens is de reeks verkopen y, gewit met het aldus verkregen filter zodat

b, =(1 + .27L2— .33L4)(1—L)y,

Berekend is de kruiselingse correlatie tussen a, en b,, r>,b(r) voor r=0, 1, ...

Een aantal van de uitkomsten is, te zamen met de bijpassende standaardfout,
bijeengebracht in tabel 2. Daarnaast bevat de tabel de acf en de voorlopige
schattingen van de impuls-respons-functie VT met

cov(a, Tb

,

VT = -

De vT is, behoudens de schaalfactor, gelijk aan de kruiselingse covariantie tus-
sen de getransformeerde afzet en gewitte reclameuitgaven voor verschillende
na- of vooruitijling r.

Tabel 2

Kruiselingse correlaties en autocorrelaties

—5 —4 —3 —2— —1 0 1 2 3 4 5
rab(T) .13 .06 .10 .10 .42 .53 .36 .13 —.12 —.10 —.2~9
standaardfout: .14
acf .83 .60 .40 .32 .28
standaardfout: .38

.70 .48 .17 —.15 —.13 —.38

De r>,b(r) nit tabel 2 toont twee significante waarden bij r =0 en 1 (die voor
z = — 1 is in dit verband niet interessant) zodat gekozen wordt
cv (L)= cv

0—cv 1L. De acf in tabel 2 suggereert voorts voor de mis het model
(1 — pL)

1a,. Niettemin is begonnen met het model

Vy, = (w
0—cv1L)Vx,+a,

Schatting hiervan geeft na 4 iteraties
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Vy~ = (.61+.21L)Vx~+a~ & = 188.928;~2= 15.0
(5.1) (1.7)

waarbij ~rde wortel van de residuele variantie is. Belangrijk is dat er thans
geen systematisch patroon meer te zien is in de residuen (fignur SA); de cv1 is
evenwel niet significant. Ten slotte blijkt de kruiselingse correlatie tussen exo-

.4

.2

.0

~.4j —

Figuur 5.A. Berekende aef-residuen van transfermodel Vy, = (.61+ .21 B)Vx,+ a,; B. Berekende
kruiselingse correlaties tussen reclameuitgaven en residuen van transfermodel
Vy, = (.61+.21 B)Vx,+a,; —2u-grenzen.

gene en residuen voor r=5 significant van 0 te verschillen (figuur SB). Modifi-
catie van bovenstaand model en schatting geeft na 8 iteraties het model

1
Vy, = .48Vx~ + 129a, ~x= 188.517;~2=7.6

(4.0) (2.1)

Dit geeftenige winst in residuele variantie maar erblijkt nog steeds kruiseling-
se correlatie te bestaan met de exogene. Derhalve proberen we thans toch het
model

1
Vy, = (cv0—cv1L)Vx, +

Na S iteraties resulteert
1Vy, = (.52+.18L)Vx~ + l~.2SLat & = 188.032;.~2=7.9

(4.0) (1.5) (1.6)

Ondanks een paar niet significante coeffici~nten verkiezen we dit model we-
gens de winst in residuele variantie, de acf en de niet significante kruiselingse
correlatie, zij het dat de piek bij z=5 niet is verdwenen (figuur 6).

.4

.2

.0

.2

.4

Figuur 6. A. Berekende acf-residuen van transfermadel Vy, = (.52 + .18 B)Vx,+ (1— .25 B)
1a,;

B. Berekende kruiselingse correlaties tussen reclameuitgaven en residuen van transfermodel
Vy, (.52+.18B)Vx,+(1—.25Bf’a,; — — — —=-2a-grenzen.

L~i~ B

A B
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Tot besluit van deze toepassingen vergelijken we onze bevindingen met die
van Helmer en Johansson (1977) en Oomens (1980). Relmer en Johansson —

die anders dan wij slechts de eerste 40 waarnemingen benutten — verkrijgen
de volgende huns inziens aanvaardbare modellen

(a) Vy~ = (.48+.19)Vx, + a

,

1 — .28L
(3.27) (1.39) (1.47)

en
a,

(b) (1 — .36L)Vy, = .52Vx, + 1 — .28L
(1.46) (3.41) (1.33)

Model (a) is nagenoeg identiek aan ons uiteindelijk gekozen model. Model (b)
wijkt nogal af doordat het eenAR-deel voor Vy bevat. De betreffende co~ffi-
ci~nt is niet significant.
Oomens gebruikte de Lydia-Pinkham-gegevens voor een onderzoek naar de

structuur van de verdeelde vertragingen door achtereenvolgens de gangbare
hypothesen (Koyck, Pascal, enz.) te onderzoeken. Ret door ons gebezigde
transfermodel is hiervan de meest algemene formulering. Ons voorbeeld com-
pleteert derhalve Oomens’ studie waaruit een gemiddelde vertraging resulteer-
de van 0.2 tot 2.6 jaren met een ongeveer 1.5 jaar als de meest voorkomende.
Onze schatting impliceert een gemiddelde vertraging van 1.25 jaar.

Voorbeeld V
In deze toepassing, die andermaal betrekking heeftop de omloop van bank-

biljetten, wordt het ARIMA-model voor de coupure van f 100 vergeleken met
het transfermodel voor deze coupure. De industri~le produktie in maand t,
IP,, figureert daarbij als verklarende variabele [vgl. Fase (198la) en voorbeeld
II]. Ret betreffende ARIMA-model is

(1+.52L+.32L2—.20L3)x, = (1+.18L5+.27L9)b,
(5.0) (2.8) (2.0) (1.8) (3.0) -

Ret transfermodel voor de coupure van f 100 luidt

(4.4)
.22x, =.00023 + VVi

2lnIP,+(1—.57L+.31L
3)b~

1+.46L
(0.2) (2.4) (6.8) (3.7)

De &>, in beide modellen bedragen resp. .01265 en .01278, zodat in dit voor-
beeld zelfs geen winst wordt geboekt door overgang naar het meer gecompli-
ceerde transfermodel. Niettemin is het transfermodel soms winstgevend. Bo-
vendien biedt dit model eenaangrijpingspunt voor de schatting van het inter-
ventiemodel waarbij, in plaats van een continue grootheid als inputvariabele,
de binaire grootheid ~ wordt gebezigd.
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Voorbeeld VI
Deze toepassing illustreert het gebruik van de interventie-analyse en is ont-

leend aan Verhelle (1980). Verhelle analyseert de bierconsumptie per twee
maanden voor Belgi~ over de periode 1972-1979. We noemen deze z,. Rij
schat om te beginnen het volgende ARIMA-model

(1 + .06L + .28L2)VV6Z, = (1 — .83L
6)a,

(4.0) (2.0) (1.4)

Ret AR(2)-deel (1 + 0.06L + 0.28L2) heeft complexe wortels die een cyclus in-
diceren van ongeveer 8 maanden. Dit is een weinig plausibel resultaat. Nader
onderzoek van de residuen laat twee uitschieters zien voor de zomer van 1976.
Dit kan verklaard worden uit de uitzonderlijk hete zomerdagen toen. Om bier-
mede rekening te houden is het model uitgebreid met de binaire variabele ~,

met ~= 1 in juni/juli 1976 en = 0 elders. Schatting van het aldus geconstru-
eerde transfermodel (= interventiemodel) geeft in eerste aanleg het resultaat

(2.3)
1— .5 1L6

VV
6z~. = (58863 +47318L)VV6~, + a,

(1+.15L—.06L
2)

(4.7) (3.8) (0.7) (0.3)

De co~ffici~nten van de AR-term in de noemer van de ‘ruis’ zijn niet signifi-
cant. Rouden we hiermede rekening door aanpassing van het model dan ver-
krijgen we na herschatting het model

VV
6z, = (57463 + 47904L)VV6~,+(1 — .51L

6)a,
(5.1) (4.0) (2.7)

met ~=0.25 x 10~ tegen &~= 0.28 x i0~. De modificatie levert derhalve een
kleine winst in aanpassingskwaliteit op. De winst is indrukwekkender bij ver-
gelijking met het oorspronkelijk gekozen ARIMA-model met &2=0.33 x l0~.
Dit rechtvaardigt tevens de voorkeur voor het interventiemodel in deze toepas-
sing.

Voorbeeld VII
Transfermodellen worden ook wel gebruikt voor het schatten van gedrags-

relaties. Den Butter en Fase (1981) bieden hiervan eenmonetaire illustratie uit
de macrosfeer. Een micro-economische toepassing geven Leskinen enTertivir-
ta (1977) met hun schatting van de vraag naar boter in Finland voor 1963:12-
1972:2. Zij schatten onder meer de volgende dynamische vraagrelatie

= 5.89+ (2.28L’ —3.53 + .93L)p, +
(7.4) (9.5) (3.0)

+ a,
~

(2.6) (.4) (1.6) (.7) (2.5) (3.6)

waarin x, is logaritme van de boterverkoop in periode ten p, de logaritme van
de prijs. Dit model impliceert een lange termijn prijselasticiteit van — .32. Ret
behoeft geen betoog dat het gebruik van bet transfermodel als voordeel heeft
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dat geen a priori beperkingen worden opgelegd aan de vertragingenstructuur.
Ret model is derbalve flexibel. De prijs die hiervoor wordt betaald is eenaan-
zienlijk lastiger schattingsprocedure. Ret resultaat is soms de prijs waard.

4. PROGNOSE EN BELEID

Gezond verstand is belangrijk en noodzakelijk maar niet altijd voldoende om
de gevolgen van bet beleid voor de lange termijn te onderkennen. Dit geldt
evenzeer voor de korte termijn. Ontstentenis van de verlangde gegevens ken-
merkt menige korte-termijnprognose. De voorspeller, gewapend met wel-
doorwrocbte econometrische structuurmodellen staat dikwij Is machteloos
omdat informatie over de in kaartgebracbte causale grootbeden spaarzaam is
of slechts met aanzienlijke vertraging beschikbaar komt. Daarenboven is de
voorspeller soms niet bij macbte de te voorspellen grootheid genoegzaam te
beschrijven in termen van verklarende of verwante grootbeden. Ret tijdreek-
senmodel biedt in dergelijke situaties, waarin informatie spaarzaam is, een
doeltreffend bulpmiddel, zoals de voorbeelden van de vervoersmarkt, de be-
boefte aan bankbiljetten en munten of de bierconsumptie illustreren.
De betekenis van de prognose reikt ecbter veel verder dan bet in kaart bren-

gen van bet onbekende of bet aanscberpen van vage contouren. De prognose
ontleent zijn zin aan de noodzaak een beleid te formuleren in een wereld van
onzekerbeid, waardoor als bet ware eenreductie van de ongewisbeid wordt be-
werkstelligd. In dit verband beeft Verdoorn (1950, p. 461) eens waarschuwend
opgemerkt:
‘In depraktijk van het bedrijfs/even bekommert men zich vaak het meest over
de zuiver academischevraag ofeen raining van de toekomstige afzet — an und
fUrsich — wel moge/jik ware. De meer practisehe vragen of in een concreet
geval iets over de meest waarschUn/ijke ontwikke/ing te zeggen ware ... ver-
zinken daarbl] dan in het niet’.

Deze praktiscbe vragen betreffen niet alleen de kwaliteit van de afgegeven
prognose of de techniek van bet voorspellen, maar vooral de wisselwerking
tussen prognose en beleidsvorming. Voorspellen impliceert de mogelijkheid de
deviatie van de gestelde doeleinden vast te stellen en bijgevolg bet treffen van
maatregelen om deze deviatie te verminderen of de reeds gekozen koers te cor-
rigeren. In deze zin zijn prognose en beleid ten nauwste met elkaar verbonden.
Aldus wordt de toekomstminder verrassend en is bet ondernemingsbeleid be-
ter in staat op kritische situaties te anticiperen. Ongeveer een decennium gele-
den schreef Verdoorn (1972) reeds dat

‘B~j verre de be/angrzjkste taak van het marktonderzoek is het opste//en van
een aanta/ alternatieve, voorwaardelijke prognoses, met behulp waarvan de
verkoopleiding het verkoopplan opste/t’.

Zonder uitsluitend de verkoop in bet vizier te willen nemen, spreekt bieruit
treffend de opvatting dat de prognose — en mitsdien de gebezigde techniek —

geen doel op zichzelf is. Elke voorspelactiviteit dient, zoals betoogd in buy.
Fase (1981d), gezien te worden in bet veel ruimere kader van doelstelling en
besluitvorming van onderneming of overbeid. Ret bestek van deze bijdrage
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staat niet toe dit ruime kader nit te werken. We volstaan er daarom mee op te

merken dat prognose en (bij)sturen dicht bij elkaar liggen.

5. BESLUIT

Tien jaar geleden constateerde Meulenberg (1970) dat
‘Het voorspe//en van toekomstige afzetmoge/~kheden is een, soms weinigfor-
tuin/ijke, taak van marktonderzoekers’.

De ontoereikendheid van ‘wetenschappe/tjk gefundeerde voorspe//ingstech-
nieken’ zou hierbij een belangrijke binderpaal vormen. Deze bijdrage beoogt
te laten zien welke vooruitgang er sindsdien is geboekt in theorie en toepassing
van het tijdreeksenmodel als prognosetechniek. Deze ontwikkeling wordt
veelal als de Box-Jenkins-modellen geafficheerd. Deze modellen zijn echter,
zoals Den Butter (1978) heeft betoogd, geenszins een toverformule waarvan
succes verzekerd is. Wel is bet een belangrijke vernieuwing in de toegepaste
statistiek die van groot belang is voor het daadwerkelijk gebruik bij bedrijven
en overbeid .*

Ret tijdreeksenmodel heeft een belangrijke uitstraling naar andere gebieden
die voor de marktonderzoeker het karakter van bulpwetenschap dragen. bin-
nen bet bestek van deze bijdragevolsta ik met de vermelding van twee ontwik-
kelingen. De eerste betreft de causaliteitsanalyse van reclame en verkopen,
waarin bet tijdreeksenmodel zoals bescbreven in par. 3, centraal staat. Voor
bet marktonderzoek belangrijke bijdragen zijn geleverd door Ashley et al.
(1980) en Ranssens (1980), waarvoor bet baanbrekend werk van Granger
(1969) en Sims (1972) over causaliteit model heeft gestaan.
De tweede vernieuwing betreft bet meer tecbnisch-statistiscbe vraagstuk van

de scbijncorrelatie. Dit is een~ oud vraagstuk. Voortbouwend op Yule (1926)
zijn hierover recentelijk doorGranger en Newbold (1974) en Raugh (1976) op
basis van bet tijdreeksenmodel belangwekkende bijdragen geleverd. Ret zou
te ver voeren bierop tbans dieper in te gaan. Vastgesteld kan echter worden
dat er zich belangrijke vernienwingen hebben voorgedaan die, naast de voor-
spelmetboden, stellig de aandacbt verdienen van de marktonderzoeker. Zowel
de practicus als de meer theoretisch-statistisch ingestelde beoefenaar komt
daarbij aan zijn trekken.
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14. Interviewen met behuip van de
vergeiji kingsmethode*

W.E. SARIS ENG.C. SCHILD

1. INLEIDING

De bedoeling van survey-onderzoek is meestal om inzicht te krijgen in de me-
ning of voorkeur van de respondenten. Menwil weten of bepaalde activiteiten
of produkten de voorkeur genieten boven andere. Om naar deze meningen of
voorkeuren te vragen bestaat in principe een groot aantal procedures. Voor
uitgebreide literatuuroverzichten kunnen we verwijzen naar Torgerson (1958),
Coombs (1966), Dawes (1972) en vele anderen.
Een onderscheid kan gemaakt worden tussen de volgende procedures:

1. procedures waarbij de respondenten gevraagd wordt om de objecten van
onderzoek te rangordenen;

2. procedures waarbij de respondenten gevraagd wordt voor paren van objec-
ten aan te geven welk object verkozen wordt boven het andere;

3. procedures waarbij de respondenten gevraagdwordt elk object te evalueren
op een categorie~nschaa1. Soms moet men kruisjes op lijnen zetten waarbij
de uiteinden zijn benoemd of moet men kruisjes in vakjes zetten, waarbij
elk vakje is voorzien van uitdrukkingen als ‘eens’, ‘oneens’, etc. of deze
uitdrukkingen staan alleen aan de uiteinden van de schaal vermeld;

4. procedures waarbij de respondenten gevraagd wordt hun oordeel direct in
getallen uit te drukken, waarbij de getallen de verhoudingen tussen de ob-
jecten en een vergelijkingsobject moetenweergeven (vergelijkingsmethode).

De eerste twee procedures hebben als nadeel dat ze zeer tijdrovend en daarom
voor praktisch onderzoek niet ergaantrekkelijk zijn. De vergelijkingsmethode
wordt nietveelgehanteerd omdat men overhet algemeen betwij felt ofmensen in
staat zijn antwoorden te geven op een hogerdan ordinaal niveau, zoals dat het
geval is bij de eerste drie procedures. Op grond van deze overwegingenwordt in
de praktijk voornamelijk gebruik gemaaktvan de categorie~nschaa1procedure.
In dit artikel willen we duidelijk maken dat deze keuze op een vooroordeel

berust, omdat er flu voldoende evidentie is dat respondenten wel degelijk tot
meer in staat zijn dan alleen maar ordinale oordelen. Bovendien zullen we
aangeven dat het gebruik van categorie~nscha1en tot problemen leidt die zich
niet voordoen bij de vergelijkingsmethode. In de laatste paragraaf zullen we
bovendien nog aangeven dat de Iaatste procedure niet meer tijd kost en niet
* Dit artikel is ontstaan op grond van een deel van de gegevens van het continue onderzoek van
de Universiteit van Amsterdam. DC Cerste auteur is verbonden aan de Vakgroep Methoden en
Technieken van de Vrije Universiteit, de tweede auteur is werkzaam bij het NIPO.
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meer fouten oplevert dan de gewoonlij k gebruikie categorie~nschaalprocedu-
re. We zullen echter beginnen met een uiteenzetting van de vergclijkingsme-
thode, aannemende dat de categorie~nschaalprocedure bekend is bij de lezer.

2. DE VERGELIJKINGSMETHODE

Het principe van de vergelijkingsmethode is ontwikkeld voor psychofysisch
onderzoek door Stevens (1958) en de procedures worden daarom ook wel
psycho-fysische meetprocedures genoemd. In de eerste experimenten kregen
proefperson~n geluiden te horen en werd hen gevraagd hun oordeel over de
sterkte ervan direct in getallen uit te drukken, waarbij ze steeds een vergelij-
king moesten maken met een standaardgeluid waarvan de sterkte willekeurig
op honderd is gesteld.
Bij dit soort experimenten blijkt dat de relatie tussen de sterkte van de sti-

muli (5) en de oordelen (0) zeer systematisch is en beschreven kan worden
door een machtsrelatie:

0 = a. Sb (1)

waarbij a eeii constante is die afhankelijk is van het willekeurig gekozen getal
voor de standaard en b een exponent die specifiek is voor de soort van stimuli
die aan de proefpersonen werden voorgelegd. Deze relatie gaat op voor zeer
vele soorten van stimuli. Voor een overzicht van dit soort experimenten kun-
nen we verwijzen naar Stevens (1975).
Ook met sociaal-wetenschappelijke stimuli zijn deze experimenten gedaan

met een vergelijkbaar resultaat. In tabel 1 is een samenvatting van een groot

Tabel 1

Een samenvatting van de resultaten voor sociale stimuli ~ontleend aan Ha,nblin (1973))

Attitude Social Stimulus Median n Median r2 No. of
Investigations

Aggression Decisions leading to losses 0.52 .99 1
Status Income < 12,000 0.84 .99 5
Status Income > 12,000 0.48 .99 5
Status Education 2.46 .98 7
Power Population size 0.83 .99 1
Power Per capita military budget 0.72 .99 1
Power - - Per capita GNP 0.99 - .99 1
Seriousness Money stolen 0.17 .99
Dislike of self Killing the enemy 0.1 .99 1
Dislike of self Becoming angry at

associates 0.5 .99
Dislike of self Drinks per week 0.8 .96
Dislike of self Pounds overweight 1.0 .98
Dislike of wife Number of premarital

sex partners 0.3 — .98 -- 1

Like Wages 0.66 - .99 2
Dislike Wages 2.05 .98 2
Poverty Income —3.8 .99 2
Suicide rate Status integration —3.6 .73 2
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aantal onderzoeken gegeven zoals vermeld door Hamblin (1973). Voor geag-
gregeerde data is over het algemeen de verklaarde variantie gelijk aan 99%.
Voor individuele data is de mediane verklaarde variantie gelijk aan 95%. Deze
experimenten hebben volgens de schrijvers aangetoond dat de respondenten
wel degelijk in staat zijn om groottes te schatten. Ret is dus mogelijk om van
de respondenten oordelen te vragen op een meetniveau dat hoger is dan ordi-
naal.
De laatste tien jaar is men ook gaan experimenteren met alternatieve ant-

woordprocedures naast getallen. Hierbij kan men denken aan het trekken van
lijnen. De lengte van eenlijn drukt dan uit hoeveel groter men het object inde
vraag acht dan het vergelijkingsobject op een bepaalde variabele. Hetzelfde
kan men uiteraard ook uitdrukken in sterkte van geluiden, helderheid van
licht, tijdsduur, enz. Deze antwoordprocedures zijn echter niet zo makkelijk
bruikbaar in interviewsituaties.
Zowel in laboratorium- als in veldexperimenten is gevonden dat de relatie

tussen de stimulien de beoordelingen een machtsrelatie is voor elke wijze (mo-
daliteit) waarin de antwoorden worden uitgedrukt. Echter de waarden van de
exponenten verschillen al naargelang de keuze van de antwoordmodaliteit en
de soort van stimuli. Daaruit volgt echter ook dat de relatie tussen de ant-
woorden die op verschillende manieren worden uitgedrukt een machtsrelatie
moet zijn. Dat wil zeggen dat de relatie lineair is na logaritmische transforma-
tie van de beide antwoordvariabelen. Als het inderdaad zo is dat beide varia-
belen hetzelfde meten dan kan men op basis van dit soort onderzoek ook iets
zeggen over de betrouwbaarheid van de verschillende meetprocedures (JOres-
kog, 1971, Saris et a!., 1979). Dit soort mogelijkheden bestaat slechts bij de
gratie van het feit dat de twee metingen onafhankelijk van elkaar zijn. Deze
aanname lijkt realistisch omdat het niet makkelijk voor een respondent zal
zijn om zich de Iengte van de gegeven lijn te herinneren wanneer het getallen-
antwoord wordt gevraagd. Bij categorie~nschalen is dit herinneren in vele ge-
vallen aanzienlijk makkelijker zodat men moeilijk inzicht kan krijgen in de
kwaliteit van de metingen (Bruinsma en Saris, 1980). Er zijn nog niet veel on-
derzoeken gedaan waarin twee verschillende modaliteiten naast elkaar zijn ge-
bruikt. Uit de onderzoeken die de schrijvers bekend zijn, waarbij getallen en
lijnen zijn gebruikt, blijkt de mediane correlatie tussen de twee beoordelingen
(betrouwbaarheid) boven de .95 te liggen.
Concluderend kunnen we dus stellen dat het gebruik van de vergelij-

kingsmethode niet onmogelijk is aangezien de respondenten meer dan slechts
ordinale informatie kunnen verschaffen. Bovendien kunnen we bij gebruik
van de vergelijkingsmethode ook een inzicht krijgen in de kwaliteit van de me-
tingen.
Voordat we verder gaan met een vergelijking van de resultaten verkregen

met de vergelijkingsmethode en de resultaten verkregen met de categorie~n-
schaalmethode zullen we eerst nog wat nader ingaan op de wijze waarop de
vragen worden gesteld.
Fundamenteel voor de procedure zijn de volgende kenmerken:

1. De respondenten worden geen restricties opgelegd in de vorm van een be-
perkt aantal kiassen.

199



‘7

Lu
5.Lu 5.Lu 5.Lu ~Lu5.Lu5.Lu5.Lu5-Lu5.Lus.

LuLuLuLuLuLuLu flLuLuLuLuLuLuLuLuLuLuLuLu
~ 0 ~0 ~4)0 ~4)0 ~4)0 ~4)0 ~4)0 ~4)0 ~0 ~4)0

~o~Lu ~ooLu zr-Lu ~ ~Lu ~ ~ ~‘4Lu ~.Lu
~ Lu~ Lu~ Lu~ Lu~ Lu ~ Lu~ Lu~ Lu~ Lu
a: ~a: ~a: ~a: ~a: ~a: ~ a: ~z ~a: ~a: ~

200

C

Lu
0
Lu

z
Lu

0
Lu

Lu

5-

0
-J

-J
0

Lu
Lu
0

0
5.
0a:

Lu

a:

a:
Lu

Lu
Lu

0

Lua:
Lu
0
Lu

Luz

Lu
CO

Lu

I-
0

Lu
V
0

Lu

(~ Lu

Lu

0

-I

a:
Lu Ce

LuLuI-

Lu 0

~ Ce
Lu~a:
Lu 1-
0 Lu

•~ 0~ea:
Lu Lu

5.o Lu
CO

Lu Ce



‘0

0

U 4),-
0 C >

V

C 4)5. 0
44~

4)•0 ~
0

4) 0 Ce
0 > C .•-.)4) 0 4) C V
— 0.~ NO
~0 0

V
a:

‘0 0
0 4.)4) LuLu ~.,

40 o~ ~ 04) 4) 0

C
4)C ~— Ce

40.0 4) — e.. Ce
‘-4) V

~ ,..‘0 4) Lu N
Lu V

C Lu
0 a: Ce

Ce
4) ~0. ~4)
O 4)0 4) Lu

4) 4-.N LuN 5.0 —— ~ V

4)‘0 a:
04)4) F- 0

Lu 0
C 0

4) .~ ‘-.0 C C 4) F-

O 0.0C~... Lu
4) 0 C 5.~ ~ Lu CC

> ~.— ~>.0 4) Lu CO
.0 405..0~

0
Lu

C 4),.~ 4) Lu
.0.— ,~ ,..‘0’0 F- V

4) :0’ ~ ~ CO
40

4) C C~. o .0 .a ~ ‘0
C’0 0— 0
~ 0 4)0 ~ ~‘-.e~-o Lu

.0 F-
a: C’0~~~4) ~

04) •~ ‘~ F- ~ F-4)> ‘ ‘0

0 ~Lu N,0 OC Lu— 5. Lu
C 4) < — ~
C’0 .~ ‘o W

Lu 05. o ~~‘0C0 F- Lu
O~~C Lu LuLu ~> > ~o F— ><o<~o -L > Ce~CeV

5- ‘
VV

U

— —a.

V

CO
Cefi
~, V

201



--

a’
Lu

5-Lu 5-Lu 5-Lu 5-Lu 5-Lu 5-Lu 5-Lu 5-Lu 5-Lu ~
FJ~ LuLu LuLu Lu Lu LuLu LuLu LuLu LuLu LuLu LuLu Lu
~ ~ ~ ~4)0~4)0~4)0
~1~Lu ~

8’Lu ~4OLu ~r-.Lu ~‘aLu ~v,Lu ~.4Lu mLu ~,4Lu ~—Lu
3-Lu~ Lu~ Lu~ Lu~ Lu~ Lu~ Lu~ Lu~ Lu~ Lu
a: ~a: ~z ~a: ~a: ~z ~a: ~a: ~a: ~a: ~

C.

44

5-
Lu
0
Lu
Lu

F-Lu

a:

a:
Lu
N
a:
.4:
.4:
Lu
0
Lu
C,

Lu
5-

202

0
a:
Lu
C,
-J0

F-
a:
.4:
Lu
Lu
0
a:
0
5-
0
a:.4:
.4:
C,
Lu
0
0
0

a:

CC

C,

CC
-J.4:
F-
Lu
C,

CC

.4:
F-
Lu
C,

CC

-J
.4:
F-
Lu
C,

CC
-J
.4:
F-
C,

CC

.4:
F-
Lu
C,

CC

-J
.4:

C,

CC

C,

CC

-i

C,

CC

-J.4:
F-
Lu
C,

a:
Lu

Lu
Lu
C,
0
0.4:
-J

Lu
a:
Lu
0
Lu
C,
F-
Luz

V
CO

V

0

V
V
0

Lu fi
C, V
C, m
Lu Ce-J 4..

Lu 0

C, Ce
Lu V
F- -~
F-
LuO’
.4:0

Lu.—

a:
Lu ~
> V

0 V



0
0
.4:

4-
0
C.--d

5.0
0
0

o’0

.0 Ce
43 4.’

N V
-fl

>.0 a
0 ~ V

5. 0 04) 0
0 0 -d
4) 4) 4-,

4) 0a:Lu
O Lua ~4) Lu 4-

E.~. F- Ce
000,0OC 0 Ce

C -~Lu V

NF- V4) .0

0 5-C Lu
4)4)— —.> 0

4)0 LuLu
4) Ce
‘24 0 ~4) F-Lu

4).0 ‘- Ce
No a: CC

C ~ < V‘0
0 4-,

4) ,..‘0 Luo Lu 0
O N 00 0
— a
5- 4) 0
0 — ,-‘0 a:
0 .0~ F- V

Lu CO
Lu
F- 4)~ 5. CC
CC 0 F- CO
Lu >0

- Lu
C, - Lu

43.0 4)0 Lu
5- 405. V
Lu .0 C

4) 4),0 0 COfi
0 “24- — Lu

C Lu
4)~ ~4)Lu > .0 ~.. F-C) 4)

40 ~‘0 0 4)’00
F- ~o. C -n ~-,

4) 4) 0

~ 0 .a4) F- VCeLu ,.~. 04) C, C,. Lu~0 0 F- 4-V
C..0 -F- Ced

a: N C5 04) .. Lu CeVLu ‘-0 0’0>— 5- Lu
C ~ ~o ~ 0 C, VV

a: Lu 044 0 0 F- Lu
Lu Lu o

~Ce

fin
no
4... CC

‘2 CO V

V CO

V

•-,.0

Ce~—
.040 — —

203



2. De respondenten krijgen een item voorgelegd als vergelijkingsbasis. Het
Iijkt verstandig om dit item uit het midden van de range van de stimuli te
kiezen (Poulton).

3. Het vergelijkingsobject krijgt eenarbitrair antwoordgetal of arbitraire ant-
woordlijn mee. Het antwoordgetal of de antwoordlijn moeten zo worden
gekozen dat men niet makkelijk kan gaan vermenigvuldigen maar dat men
moet afgaan op de perceptie van de groottes.

4. De stimuli worden in random-volgorde gepresenteerd.
5. Om de onafhanklijkheid te bevorderen mogen de eerder gegeven antwoor-

den voor de respondentniet meer zichtbaar zijn bij de latere beantwoordin-
gen.

6. De respondenten wordt gevraagd om hun oordelen in verhouding t.o.v. het
vergelijkingsobject uit te drukken. Dat wil zeggen dat men een k maal zo
groot getal zou moeten geven, als men denkt dat het object k maal zo groot
is als het vergelijkingsobject op een bepaald kenmerk.

7. De respondenten moeten zeif de sneiheid van de voortgang bepalen.

Om deze procedures eenvoudig bruikbaar te maken in survey-onderzoek is on-
derzoek gedaan door Lodge and Tursky (1979), Wegener (1978) en Saris eta!.
(1977, 1980a). In de bijiagen 1 en 2 is de procedure weergegeven zoals die re-
centelijk door de auteurs is uitgewerkt voor de beoordeling van beroepen naar
status.
De instructie aan de interviewers luidde in dit geval als volgt:

1. Schud de 21 kaartjes met beroepen en leg ze op eenstapeltje voor de onder-
vraagde neer.

2. Leg bind C tegen de onderkant van de volgende pagina en lant dat de on-
dervraagde lezen.

3. De ondervraagde noteert het nummer van het beroep dat op het kaartje
stant bij ‘Nummer le beroep’.

4. De ondervraagde trekt in het yak ernaast een lijn van zodanige lengte dat
daarmee de gewenste verhouding inaanzien of prestigewordt weergegeven.

5. BIad C wordt 1 regel omhoog geschoven — het volgende beroepskaartje
wordt getoond — de ondervraagde trekt weer een lijn die de volgens
hem/haar juiste verhouding in aanzien weergeeft.

6. Daarmee doorgaan tot nile 21 gele kaartjes met beroepen zijn behancjeld.

LET OP: De ondervraagde moet, indien hij/zij vindtdat een bepanld beroep
5 x zoveel aanzien heeft, de lijn tot het eind van het papier doortrekken en
dan danronder verdergann, tot de gewenste lengte is bereikt. Dus zo:
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En nooit zo:

Hoewel de grootte van de vakjes wanrin de lijnen moeten worden getrokken
beperkt is, heeft de ervaring geleerd dat dit niet als een beperking wordt gezien
door de respondenten, zodat nan criterium 1 is voldaan. In ons onderzoek was
het beroep ‘onderwijzer’ als vergelijkingsbasis gekozen (criterium 2) terwiji
hiernan arbitrair een antwoordlijn was toegekend. Deze antwoordlijn was zo
gekozen dat men niet eenvoudig veelvouden kon uitrekenen maar op de per-
ceptie van de iengtes moest afgaan (criterium 3). De eerste instructie nan de in-
terviewer zorgt ervoor dat de items gerandomiseerd worden aangeboden (cri-
terium 4), terwiji het gebruik van het bInd dat naar boven over het formulier
wordt geschoven ervoor zorgt dat de eerder gegeven antwoorden niet meer
zichtbaar zijn voor de respondent (criterium 5). Tevens voorkomt deze proce-
dure dat men voor elk oordeei een nieuwe pagina moet gebruiken. Dit mankt
de hier voorgestelde procedure aanzieniijk effici~nter dan de procedures die
elders worden gebruikt, waarbij wel elk oordeei op een aparte pagina moet
worden gegeven (Lodge et a!., 1976, 1979). Uit de toelichting voor de respon-
dent blijkt dat deze wordt verondersteld zijn oordelen inverhoudingen weer te
geven (criterium 6). Tot slot wordt de respondent gevraagd om dit onderdeel
zeif in te vuilen zodat ook nan criterium 7 is voldnan.
In bijiagen 3 en 4 is dezelfde procedure, gebruikmakend van getailen in

plants van iijnen, weergegeven. Ret object van dit onderzoek was het evalue-
ren van beroepen naar prestige; het is echter duidelijk dat men deze procedure
ook voor nllerlei andere onderwerpen zou kunnen gebruiken, zoals ook biijkt
uit tabel 1.
Door andere onderzoekers zijn wel andere procedures ontwikkeld. Echter

volgens de schrijvers is de hier gepresenteerde procedure momenteel de meest
effici~nte die voldoet nan de gestelde criteria. Bij de Vrije Universiteit wordt
ook ge~xperimenteerd met procedures voor een draagbare microcomputer zo-
dat de antwoorden direct verwerkt kunnen worden (Saris et a!., 1980). Deze
ontwikkeiing is echter nog in een beginstadium.

3. VERGELIJKING MET DE CATEGORIE~NSCHAALPROCEDURE

De vergeiijkingsmethode heeft een nantal grote voordelen boven de catego-
ri~nschaalprocedure. Deze zullen we hier achtereenvolgens behandelen.
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1. Het beperkte nantal antwoordmogelijkheden bij de categorie~nschaalproce-
dure veroorznakt dat de oordelen per kiasse niet geheel identiek kunnen zijn.
Er kunnen zelfs nog tamelijk grote verschillen bestaan binnen een klasse. Een
voorbeeld hiervan is weergegevenin figuur 1 waar de antwoorden op een cate-
gorie~nschaal en de antwoorden op eencontinue schanl, verkregen met de ver-
geiijkingsmethode, tegen elkaar zijn afgezet. Ret isduidelijk dat de betreffen-
de respondent geen mogeiijkheid had om zijn gedifferentieerde oordeel in de
cntegorie~nschaal weer te geven. In de klasse 7 zitten nog items die op de ande-
re schani een duidelijke variatie vertonen.
Dit verschijnsel doet zich uiteraard des te sterker voor naarmate het bereik

van de objectengroter wordt maar het nantal categorie~n gelijk blijft of klei-
ner wordt.

2. Een tweede probleem is dat het niet duidelijk is hoe men de grenzen in het
continuum gaat leggen. Deze grenzen kunnen vari~ren van persoon tot per-
soon en zeifs, bij ~n persoon, van onderwerp tot onderwerp. Een voorbeeld
van variatie van persoon tot persoon kan worden geconstateerd door vergeiij-
king van de figuren I en 2, die handelen over hetzelfde onderwerp maar de
oordelenvan verschillende personen weergeven. Ret lijkt duidelijk dat dit ver-
schijnsei de interpreteerbaarheid van de resultaten van deze categoriale metin-
gen over personen niet erg bevordert.

getalresponse
50.00

x

x

x x

x x

x

0.00X X X

1 2 3 4 5 6 7 categorie-
response

Figuur 1. Relatie tussen de categorieresponses en de getalresponses (vergelijkingsmethode), nadat
van de laatste de logaritme is genomen. De gebruikte stimuli hebben betrekking op de risico’s die
men aan het gebruik van kolen- en kernenergie verbonden acht. Respondent 5.
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Figuur 2. Relatie tussen de categorieresponses en de getairesponses (vergelijkingsmethode), nadat
van de laatste de logaritme is genomen. De gebruikte stimuli hebben betrekking op de risico’s die
men aan bet gebruik van kolen- en kernenergie verbonden acht. Respondent 3.

3. De consequentie voor de analyses is dat het eigenlijk niet geoorloofd is om
voor categorische data parametrische, statistische procedures te gebruiken.
Wanneer men dit wel doet kan men twee soorten fouten verwachten, namelijk
dat de correlaties slecht geschat kunnen zijn zodat men slechter passende mo-
dellen krijgt dan men verwacht (Olsen, 1979) en dat verbanden die zouden
moeten verdwijnen onder controle van andere variabelen niet verdwijnen
(Blalock, 1964, van Doom, 1981).

4. Zoals we reeds eerder hebbenvermeld kan men bij de vergelijkingsmethode
dezelfde vrang twee keer stellen doordat men gebruik kan maken van verschil-
lende modaliteiten. Hierdoor is het ook mogelijk om via indexconstructie de
betrouwbanrheid van de metingen te verhogen zonder effect op de validiteit.
Bij categorie~nschaalprocedures probeert men hetzelfde te realiseren door
meerdere verschillende vragen te stellen. Men kan namelijk niet dezelfde yin-
gen herhalen vanwege herinneringseffecten. Echter een gevolg van het gebruik
van verschillende vragen bij het maken van een index is dat de index ook iets
anders voorstelt dan de oorspronkelijke vragen hetgeen betekent dat men de
validiteit van de meting kan betwijfelen (Saris, 1980).
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Op basis van deze overwegingen is eennantal onderzoekers tot de conclusie
gekomen dat het zinvol is om na te gaan of niet beter routinematig de vergelij-
kingsmethode gebruikt kan worden in survey-onderzoek inplants van de cate-
gorie~nschaalprocedure. In de volgende paraginnafzullen we dan ook nagnan
of het gebruik van deze procedure inpraktisch survey-onderzoek op bezwaren
stuit.

4. DE VERGELIJKINGSMETHODE IN DE PRAKTIJK

Met het gebruik van de vergelijkingsmethode in survey-onderzoek is nog niet
veel ervaring opgedaan. Door een van de schrijvers zijn nu twee tnmelijk om-
vangrijke survey-onderzoeken gednan waarbij deze procedure is gebruikt. In
deze twee onderzoeken bleek dat het gebruik van deze methode een interessant
effect had, namelijk dat de respondenten zich concentreerden op de gegeven
tank en niet allerlei verhalen vertelden zoals dat bij gewone vraagstellingen
nogal pleegt voor te komen. Danrom hebben de onderzoekers zich in het
eerste onderzoek (Saris et a!. 1977) zelfs genoodzaakt gezien om open vinagen
in te lassen omde mensen enigeafleiding te geven. Die concentratie op de tank
brengt met zich mee dat deze vraagwijze relatief weinig tijd kost. In het eerste
onderzoek zijn in gemiddeld eenuur en een kwartier 213 vragen gesteld, wanin-
bij voor de meeste de vergelijkingsmethode werd gehanteerd. In het tweede
onderzoek zijn 80 vinagen gesteld, gebruik makend van de vergelijkingsmetho-
de, en dit onderdeel van het onderzoek duurde ongeveer 25 minuten. Men kan
dus zeggen dat men ongeveer drie vinagen per minuut kan stellen bij gebruik
van de vergelijkingsmethode. Bij gebruikmaking van de categorie~nschaalme-
thode is dit nantal ongeveer 5 per minuut. De eerste methode vraagt iets meer
handelingen en nauwkeuriger informatie.
Een ander praktisch punt van de vergelijkingsmethode is dat ontbrekende

waninnemingen nauwelijks voorkomen. In het eerste onderzoek was het nantal
ontbrekende waninnemingen op een totnal van 505 respondenten maximnal 2
per vinang. In het tweede onderzoek was dit nantal 5 op de 600 respondenten.
Cok het nantal mensen dat weigert deze vragen te beantwoorden is gering. In
de eerste enquete kwamen ze in het geheel niet voor, in het tweede onderzoek
waren er 2 die op een gegeven moment weigerden om verdere informatie te ge-
yen, omdat ze vonden dat ze het aanzien van beroepen op deze wijze niet kon-
den uitdrukken.
Dit overzicht maakt duidelijk dat deze procedure snel is en weinig ontbre-

kende waarnemingen oplevert, terwijl ze ook niet zo merkwaardig wordt ge-
vonden dat menweigert om er nan mee te werken. Dat wil dus zeggen dat men
het niet merkwaardig Vindt om preciesere dan ordinale oordelen te geven. Het
is echter niet ondenkbnar dat men de respondenten bij sommige onderwerpen
eersteen korte training moet geven omdnt men anders in cntegoriebeoordelin-
gen vervalt. In het eerste onderzoek hebben we inderdand een trainingstaak in-
gevoerd om respondenten nan de procedure te latenwennen. In het tweede on-
derzoek deden we het niet en we hebben niet de indruk dat de uit dit onder-
zoek verworven data minder goed zijn dan die uit het eerste onderzoek. In het
tweede onderzoek begonnen we echter de onderwerpen waarbij de vergelij-
kingsmethode gehanteerd werd, met vrngen over rechtvaardige inkomensvoor
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verschillende beroepen, en in dat geval is er bij de respondenten geen enkele
twijfel over de wijze van beoordelen en is de vergelijkingsmethode ook de
meest natuurlijke. In andere gevallen kan het minder eenvoudig liggen en kan
men behoefte hebben nan een tinainingstnak. Een eenvoudig voorbeeld van een
tinainingstaak is het schatten van de groottes van oppervlaktes van figuren.
Ook deze tank is voor iedereen makkelijk te begrijpen zodat men met de trai-
ning niet veel tijd verliest. Men kan denken ann ongeveer 2 ~ 3 minuten. Voor
de formulering van zo’n trainingstaak kunnen we verwijzen nanin ons eerste
onderzoek (Saris et a!., 1977) wanrin een dergelijke training werd gegeven.

5. DISCUSSIE

In dit overzichtsartikel hopen we duidelijk te hebben gemaakt dat er geen en-
kele reden is om in survey-onderzoek slechts gebruik te maken van de catego-
rie~nschaalprocedures. In vele onderzoeken is nangetoond dat mensen bereid
en instant zijn om meer dan alleen maar ordinaleoordelen te geven. Ook heb-
benwe nangegevendat het gebruik van de vergelijkingsmethode kan leiden tot
veel preciesere informatie, niet alleen omdat binnen de klassen van de catego-
inie~nschaal nog onderscheidingen kunnen worden gemaakt manin ook omdat
gecorrigeerd kan warden voor toevallige meetfouten, nangezien men dezelfde
vinnag op verschillende manieren kan laten beantwoorden. Bovendien hebben
we nangegeven dat de individuele variatie in het gebruik van de categorie~n-
schaal het gebruik van parametrische, statistische procedures eigenlijk uit-
sluit, terwijl de vergelijkingsmethode data oplevert op een continue log inter-
valschanl hetgeen deze data, na logaritmische transformatie, uitstekend ge-
schikt maakt voor de meest gebruikte multivariate statistische technieken.
Tot slot hebben we nangegeven dat er ook geen pinaktische redenen zijn om

de vergelijkingsmethode af te wijzen.
Op basis van deze overwegingen komen de schrij veins tot de conclusie dat

het minstens de moeite loont om inde toekomst voor diverse onderwerpen uit
te proberen of deze procedure niet even goed of zelfs beter gebruikt kan woin-
den dan de gebruikelijk categoinie~nschaalprocedure.
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